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Samenvatting 
 
Online verkoop is de afgelopen jaren sterk gestegen (Kearney 2013; Marketline, 2013). Veel 
leveranciers proberen hun producten/diensten online te verkopen en een duurzame relatie 
aan te gaan met hun afnemers. Dit onderzoek richt zich op relatiemarketing (hierna RM) in 
een B2B- context. RM is bedoeld om relaties met klanten en andere stakeholders te 
identificeren, vast te stellen, te onderhouden, te verbeteren en zo nodig ook te beëindigen, 
met winst, zodat de doelstellingen van alle partijen worden voldaan en dit wordt gedaan door 
de wederzijdse uitwisseling en de vervulling van de beloften (Grönroos, 1994).  
 
Er zijn onderzoekers die zich afvragen of er verschillen zijn in on- en offline verkoopkanalen 
van RM (Zeithaml, Parasuraman & Malthotra, 2002). Er is weinig aandacht besteed aan de 
relatie met de online klant en welke aspecten van relatiemarketing van invloed kunnen zijn 
op de (online) aankoopintenties van inkopers (Hsin Hsin Chang & Su Wen Chen 2008). In dit 
onderzoek zal worden gekeken of de variabelen van RM invloed hebben op de 
aankoopintentie van inkopers en of er een verschil is tussen de on- en offline 
aankoopomgeving. Dit wetenschappelijk onderzoek levert een bijdrage aan de bestaande 
RM-literatuur. De bestaande literatuur richt zich vooral op de B2C- en offline omgeving. De 
volgende onderzoeksvraag is geformuleerd: 
 
‘In welke mate hebben trust en commitment invloed op de aankoopintentie van nieuwe 
klanten in een B2B-context, en welke invloed hebben de online en offline koopomgeving op 
deze relatie?’ 
 
Fig. 1: Conceptueel model  
Marketing is de afgelopen jaren sterk verandert. Er zijn veel verschillende opvattingen over 
marketing. Hierbij is er een onderscheid te maken tussen traditionele marketing ook wel het 
Kotlerisme genoemd (Kotler, 2011) en RM. Voor dit onderzoek hanteren we de volgende 
definitie voor RM: RM is bedoeld om relaties met klanten en andere stakeholders te 
identificeren, vast te stellen, te onderhouden, te verbeteren en zo nodig ook te beëindigen 
met winst, zodat de doelstellingen van alle partijen wordt voldaan en dit wordt gedaan door 
de wederzijdse uitwisseling en de vervulling van de beloften Grönroos (1994). 
 
In dit onderzoek is het model van Palmatier (2006) als kapstok gebruikt. Dit model kent 4 
meetbare variabelen namelijk: Commitment, trust, relationship satisfaction en relationship 
quality. Dit onderzoek richt zich op de aankoopintentie van nieuwe klanten. Daarom worden 
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alleen de variabelen commitment (verbintenis) en trust (vertrouwen) onderzocht. Hierbij 
omschrijven we commitment als het geloof in een langdurige relatie met een andere partij, 
die zo belangrijk is dat maximale inspanningen worden geleverd om de relatie in stand te 
houden (johnson & Selnes, 2004). Trust omschrijven we als het vertrouwen in een partner in 
de vorm van betrouwbaarheid en integriteit (Moorman, Zaltman & Deshpande, 1992). 
 
In dit onderzoek wordt het model van ‘The theory of planned behavior’ gebruikt om de 
aankoopintentie te voorspelen. Het model is door Ajzen en Madden opgezet in 1986. Het 
model van TPB bestaat uit 5 aspecten namelijk: Attitude, subjectieve normen, de 
gepercipieerde gedragscontrole, intenties en het gedrag. Met behulp van het model kunnen 
intenties/gedrag worden voorspeld (Ajzen, 1991).  
 
Het onderzoek is uitgevoerd binnen de Nederlandse certificatie markt. Dit omdat er nog 
weinig onderzoek is uitgevoerd binnen de B2B-markt op het gebied van online RM en of dit 
nieuwe klanten kan stimuleren om tot een aankoop over te gaan. 
 
Voor de uitvoer van dit onderzoek is ervoor gekozen om na het literatuuronderzoek een 
kwantitatief onderzoek in de vorm van een online survey uit te voeren. Er is gekozen voor 
een cross-sectionele opzet waarbij de survey op een vast moment is uitgezet. De steekproef 
is A-select. Het onderzoek is uitgezet onder 4.000 respondenten. Al deze respondenten zijn 
gecertificeerde klanten van TÜV Nederland. 2.000 respondenten hebben een vragenlijst 
ontvangen met de offline casus (persoonlijke verkoop) en 2.000 respondenten hebben de 
vragenlijst ontvangen met de online casus (online verkoop). Hiervan hebben in totaal 420 
respondenten de vragenlijsten ingevuld. Hiervan bleken er 19 onvolledig en deze zijn niet 
meegenomen in de analyse en verwijdert uit de database. In totaal zijn er 224 (respons 11%) 
vragenlijsten ingevuld met een persoonlijk verkooptraject en 177 (respons 9%) vragenlijsten 
met een online verkooptraject. De analyse is uitgevoerd over 401 respondenten. Dit geeft 
een overall responspercentage van 10%. De resultaten van de survey zijn ingevoerd in 
SPSS en aan de hand van een regressieanalyse is onderzocht welke van de onafhankelijke 
variabelen trust en commitment invloed hebben op de afhankelijke variabele intentie tot 
aankoop en of dit positief of negatief beïnvloed wordt door de modererende factor on- of 
offline omgeving.    
Na uitvoering van de regressieanalyse is gebleken dat de variabele trust een significantie 
heeft van ,81. Voor dit onderzoek geldt een betrouwbaarheid van 95%. Gezien de 
betrouwbaarheid onder de marge van 95% valt heeft trust geen aantoonbare invloed op de 
aankoopintentie. De variabele commitment heeft een significantie van ,00 en heeft een 
aantoonbare positieve invloed op de aankoopintentie met een bèta coëfficiënt van,39. 
 
Om een antwoord te kunnen geven op de probleemstelling is de modererende factor offline 
versus online geanalyseerd. Dit is gedaan doormiddel van een moderatieanalyse. Hier is 
getoetst of de relatie tussen trust en commitment op de aankoopintentie verandert onder 
invloed van een offline of een online omgeving.  
 
De bèta coëfficiënt met betrekking tot de variabel trust is -,061 met een significatie van ,20. 
De betrouwbaarheid ligt onder de marge van 95%. Trust onder invloed van een offline of een 
online omgeving heeft geen aantoonbare invloed op de aankoopintentie. De bèta coëfficiënt 
met betrekking tot de variabel commitment is -,049 met een significatie van ,27. De 
betrouwbaarheid ligt onder de 95%. Commitment onder invloed van een offline of een online 
omgeving heeft geen aantoonbare invloed op de aankoopintentie. Zoals bovenstaande 
aangeeft is er geen moderatie en interactie-effect gevonden met betrekking tot trust en 
commitment in een offline of online omgeving.  
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Als antwoord op de onderzoeksvraag kan worden gemeld dat commitment een aantoonbaar 
positief effect heeft op de aankoopintentie. Dit wil niet zeggen dat trust helemaal geen effect 
heeft op de aankoopintentie, maar in dit onderzoek is hier geen aantoonbaar bewijs voor 
gevonden. Dit kan mede komen doordat de online manipulatiecheck mislukt is en deze data 
niet valide zijn. Verder kan de doelgroep ook van invloed zijn op de gegeven antwoorden. 
Mogelijk zijn er productmarktcombinaties waar de online omgeving al een meer 
geaccepteerd verkoopkanaal is in een B2B-context. 
Kotler (2011) heeft het beslissingsmodel van organisaties in 5 fasen verdeeld. In dit 
onderzoek is er een hard onderscheid gemaakt tussen de online- en offline omgeving. Maar 
er is geen interactie-effect gesignaleerd. Dit kan komen doordat de respondenten geen hard 
onderscheid maken tussen de twee verkoopkanalen. Sterker nog, mogelijk zoeken veel 
organisaties in de eerste drie fase van het model van Kotler (2011) wel online naar 
informatie. Deze informatie kunnen ze dan in fase 4 gebruiken om een offline (persoonlijke) 
onderbouwde aankoopbeslissing te maken. Er is in dit traject dan ook geen sprake van een 
harde scheiding tussen on- en offline. Dit kan ook de oorzaak zijn van het mislukken van de 
manipulatiecheck bij de online survey.  
 
Zineldin (1995) is van mening dat de traditionele marketingmix (Kotler, 2011) te beperkt is 
voor dienstverlening. Vanuit dit onderzoek kan ik dit ook ondersteunen. De traditionele 
marketingmix focust zich vooral op het binnenhalen van nieuwe klanten. RM zoals 
omschreven door Grönroos (2000) houdt meer rekening met de motieven van de 
aankoopintentie (trust, commitment) en kan leiden tot een duurzamere relatie. Dit laatste 
komt ook door de aanvullende variabelen klanttevredenheid (relationship satisfaction) en 
kwaliteit van de relatie (relationship quality). Gecombineerd kan dit leiden tot langere en 
duurzame relaties.  
 
In dit onderzoek zijn vanuit het RM-model van Palmatier (2006) twee aspecten gemeten. 
Namelijk trust en commitment. Berry (1983) introduceerde de term RM. Hierbij lag de focus 
vooral op de lange termijn relatie binnen de dienstverlening. Vanuit de theorie van Grönroos 
(1994) richt RM zich op de relationele aard tussen afnemer en leverancier. Kotler (2011) 
maakt een specifiek onderscheid tussen traditionele marketing en RM. Indien het een 
transactioneel product betreft, met veel concurrentie en een lage overstapdrempel dan is 
traditionele marketing geschikt. Indien het een product is met een lange doorlooptijd en hoge 
overstapkosten dan is RM een geschikt medium. Gezien het grote concurrentieveld binnen 
de markt van certificatie en de antwoorden van de respondenten vraag ik me af of RM de 
juiste aanpak is voor de certificatiemarkt. De verwachting dat organisaties certificatie 
producten zien als lange termijn samenwerking zal voor veel respondenten niet gelden. 
 
Chiang (2006) heeft aangetoond dat consumenten in een online B2C-context vaak op zoek 
zijn naar gemak. Persoonlijk had ik dit ook verwacht in een B2B-context. Zoals genoemd 
maakt de afnemer geen hard onderscheid tussen de on- en offline omgeving. In een 
vervolgonderzoek kan er dieper worden ingezoomd op de 5 aankoopfase van Kotler (2011) 
waarbij de on- en offline omgeving door elkaar worden gebruikt. Mogelijk zal dan zowel trust 
als commitment een positief effect hebben op de aankoopintentie. 
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1. Inleiding 
 
1.1 Aanleiding en probleemstelling 
Online verkoop is de afgelopen jaren sterk gestegen (Kearney 2013; Marketline, 2013). Veel 
leveranciers proberen hun producten en diensten online te verkopen en een duurzame 
relatie aan te gaan met hun afnemers. Dit onderzoek richt zich op relatiemarketing in een 
B2B-context. Er zijn al meerdere onderzoeken uitgevoerd naar online klantrelaties versus 
offline klantrelaties door o.a. Bitner, Brown en Meuter (2000) en Zeithaml, Parasuraman en 
Malhotra (2002). Deze onderzoeken geven aan dat de online klantrelatie minder sterk zijn 
dan de offline klantrelatie. Dit kan worden verklaard door de laagdrempeligheid en 
anonimiteit van de afnemer. Om toch het vertrouwen van een potentiële klant te winnen zal 
de klant online overtuigd moeten worden van de meerwaarde van de potentiële relatie.  
 
1.1.1 Traditionele marketing en relatiemarketing 
Relatiemarketing (hierna RM) is bedoeld om relaties met klanten en andere stakeholders te 
identificeren, vast te stellen, te onderhouden, te verbeteren en zo nodig ook te beëindigen, 
met winst, zodat de doelstellingen van alle partijen worden voldaan en dit wordt gedaan door 
de wederzijdse uitwisseling en de vervulling van de beloften (Grönroos, 1994). RM wordt 
beschouwd als het meest effectief wanneer klanten sterk betrokken zijn bij producten of 
diensten, er een vorm van persoonlijke interactie is en de klanten bereid zijn om deel te 
nemen aan het opbouwen van relaties. RM ontstond in 1980 als alternatief op de standaard 
marketingmix (4P’s). Hierbij lag de focus vooral op dienstverlening en de relationele aard 
(Grönroos, 1994; Sheth & Parvatiyar, 2000).  
 
Onderzoek van Zineldin en Philipson (2007) toont aan dat een gezonde mix tussen 
traditionele marketing en relatiemarketing noodzakelijk is om verkoopdoelen te realiseren. In 
het artikel ‘Kotler and Borden are not dead’ (2007) hebben de onderzoekers aangetoond dat 
de traditionele marketingmix een potentieel opstapje kan zijn naar het creëren van een 
relatie met de afnemer. Traditionele marketing en relatiemarketing moeten dan ook worden 
gezien als een strategisch middel om de ondernemingsdoelstellingen te behalen. 
Organisaties moeten mee veranderen en hun marketing- en salesstrategieën aanpassen aan 
de wensen van hun afnemers op het moment dat ze met RM aan de slag gaan.  
 
Er zijn onderzoekers die zich afvragen of er verschillen zijn in on- en offline verkoopkanalen 
van RM (Zeithaml, Parasuraman & Malthotra, 2002). Song, Bakker, Lee en Wetherbe (2012) 
hebben aangetoond dat consumenten en organisaties verfijnder worden, de informatie is 
online makkelijk te verkrijgen en te vergelijken op producteigenschappen. Ze zoeken 
informatie, analyseren en vergelijken voorwaarden voor ze een (online) aankoop doen. 
Verkopers worden zich bewust van de noodzaak om overtuigende online proposities aan te 
bieden aan potentiële consumenten (Caruana & Ewing, 2010). Er is echter weinig aandacht 
besteed aan de relatie met de onlineklant en welke aspecten van RM van invloed kunnen 
zijn op de (online) koopintenties van inkopers (Chen et al. 2008). In dit onderzoek zal worden 
gekeken of de variabelen van RM, invloed hebben op de aankoopintentie van B2B-inkopers 
en of er een verschil is tussen de on- en offline aankoopomgeving. 
 
Het nut van onderzoek doen in een online context wordt aangetoond door Verma, Dheerai 
en Sheth (2015). Zij hebben aangetoond dat de online verkoop van goederen en diensten 
sinds 2000 sterk gestegen is. Tussen het jaar 2010 en 2015 is er zelfs een toename van 
>17% te zien. Het betrof een analyse over organisatie die hun producten en diensten leveren 
aan de B2C-markt (online retailers). In dit onderzoek zal de focus liggen op organisaties die 
hun producten en diensten leveren aan de B2B-markt. Smith (2001) merkte op dat B2B-
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markten online ongeveer vier keer meer omzet genereren dan de B2C-markten. Het kan 
voor B2B-organisaties dan ook interessant zijn om de online omgeving in te richten als een 
actief distributiekanaal. 
 
Daarnaast is naar de B2B-markt is nog relatief weinig onderzoek verricht (Woo & Ennew, 
2005). Een eerdere studie in de B2C-context van Ja-Liang, Chen en wang (2008) heeft wel 
aangetoond dat online relatiemarketing in de financiële sector kan leiden tot langere relaties, 
consumententrust en een verhoogd relatietrust en klantloyaliteit. Dit onderzoek is uitgevoerd 
in een B2C-omgeving. Er kan dus niet met zekerheid worden aangenomen dat deze 
resultaten ook gelden in een B2B-context. Dit ga ik in deze scriptie onderzoeken. 
 
Samenvattend wordt marketing in deze scriptie onderzocht in een online en offline context in 
de B2B-markt. Dit ga ik doen aan de hand van het Relatiemarketing Meta Analytical 
framework van Palmatier (2006). 
 
1.1.2 Relatiemarketing meta analytical framework  
In 2006 heeft Robert W. Palmatier een meta- onderzoek uitgevoerd naar de verschillende 
aspecten van relatiemarketing en hoe deze van invloed zijn op de salesresultaten van 
ondernemingen.  
 
Fig 2: Relatiemarketing Meta Analytical framework (Palmatier 2006, p136-153) 
 
Er zijn door Palmatier drie hoofdgroepen van antecedenten samengesteld gericht op de 
aankoopeigenschappen van de klant namelijk:  
 Klantgerichte antecedenten (Customer- Focused Antecedents) 
 Verkoper gerichte antecedenten (Seller- Focussed Antecedents) 
 Dyadische antecedenten (Dyadic Antecedents) 
 
Uit de theorie komen verschillende relationele mediators naar voren die invloed kunnen 
uitoefenen op klantloyaliteit en de prestaties van organisaties (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 
2002). Palmatier heeft in zijn model gekozen voor vier meetbare mediators namelijk:  
 
1. Commitment: Dit kan worden gezien als de bouwsteen voor lange relaties. Mentzer 
(1995) omschrijft commitment als het essentiële ingrediënt voor succesvolle lange-
termijn relaties.  
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2. Trust: is omschreven als het vertrouwen in de partner in de vorm van 
betrouwbaarheid en integriteit (Moorman, Zaltman, & Deshpande, 1992).  
3. Klanttevredenheid (Relationship satisfaction) is omschreven als de emotionele 
status van de klant ten aanzien van de relatie.  
4. Kwaliteit van de relatie (Relationship quality) kan worden gezien als de sterkte van 
een relatie volgens meerdere aspecten van een relatie.  
 
Dit onderzoek focust zich op de aankoopintentie, hierdoor worden alleen de punten 
commitment en trust onderzocht. De aspecten klanttevredenheid (Relationship Satisfaction) 
en kwaliteit van de relatie (Relationship quality) richten zich op retentie en 
herhalingsaankopen en hebben (nog) geen invloed op de aankoopintentie van potentiele 
nieuwe klanten. Maar indien een organisatie de juiste klanten kan verleiden tot een 
aankoopintentie dan kan dit doormiddel van klanttevredenheid (Relationship Satisfaction) en 
kwaliteit van de relatie (Relationship quality) leiden tot een langere relatie. Zoals gezegd 
wordt het framework van Palmatier toegespitst op online-  en offline aankoopintenties in de 
B2B-markt.  
 
1.1.4 Onderzoeksvraag 
Dit wetenschappelijk onderzoek levert een bijdrage aan de bestaande RM-literatuur. De 
bestaande literatuur richt zich vooral op de B2C- en offline omgeving. De volgende 
onderzoeksvraag is geformuleerd: 
 
‘In welke mate hebben commitment en trust invloed op de aankoopintentie van nieuwe 
klanten in een B2B-context, en welke invloed hebben de online en offline koopomgeving op 
deze relatie?’ 
Wetenschappelijke relevantie: 
Uit het onderzoek van Woo en Ennew (2005) en Ja-Liang, Chen en wang (2008) blijkt dat er 
nog niet veel onderzoek is gedaan naar online relatiemarketing in een B2B-context. 
Recentere onderzoeken zoals ‘Understanding relationship Marketing Outcomes’ (2002) & 
‘Does online relationship marketing enhance customer retention and cross- buying’ (2008) 
bevestigen dit. Het onderzoek van Verma, Sharma en Sheth ‘Does relationship marketing 
matter in online retailing (2015)?’ is gericht op de B2C-markt in plaats van de B2B-markt. In 
dit onderzoek wordt gesuggereerd om een vervolgonderzoek te doen naar de variabelen van 
Palmatier (2006). Hierbij ligt de focus op een online context. Dit onderzoek gaat in op de 
variabelen van het onderzoek van Palmatier (2006) en/of welke variabelen de grootste 
invloed hebben bij de online en offline aankoopintentie van bedrijven binnen de B2B-markt.  
 
Verma, Dheerai en Sheth (2015) hebben onderzocht dat de online verkoop van goederen en 
diensten in de afgelopen jaren sterk gestegen is. De eerste stappen worden door CI’s gezet 
om websites te optimaliseren en gebruik te maken van Search engine Optimization (SEO) en 
Search Engine Advertising (SEA). Online marketing is een relatief jong begrip voor CI’s. In 
de afgelopen jaren zijn er al meerdere onderzoeken uitgevoerd naar online retailing binnen 
de B2C-markt (Woo & Ennew, 2005) en (Ja-Liang, Chen & wang, 2008). Het onderzoek van 
Verma, Sharma en Sheth “Does relationship marketing matter in online retailing?’’ (2015) 
bevestigd dit en geeft aan dat het aantal onderzoeken naar de B2B-markt beperkt is en dit 
biedt mogelijkheden tot vervolgonderzoek. Dit onderzoek geeft wetenschappers meer inzicht 
in de off- en online aankoop intentie van organisaties in een B2B-context en vult een gat in 
de bestaande literatuur. 
 
Praktische relevantie:  
De markt voor certificatieproducten is de afgelopen 20 jaren sterk gegroeid (marktanalyse 
TÜV Nederland QA B.V.,2016). Binnen Nederland zijn momenteel 44 geaccrediteerde CI’s 
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actief (Raad voor Accreditatie, http://www.rva.nl/). Al deze instanties leveren een breed scala 
aan certificatiediensten aan de zakelijk dienstverlening en worden jaarlijks beoordeeld door 
de Nederlandse toezichthouder genaamd Raad voor Accreditatie (hierna RVA). Door de 
enorme vraag naar certificatieproducten was er geen behoefte aan actieve marketing of 
sales binnen de CI’s. Dit heeft geresulteerd in een niet klantgerichte (arrogante) houding van 
de CI’s richting hun afnemers. De markt is na de financiële crisis in 2007 veranderd 
(marktanalyse TÜV Nederland QA B.V., 2016). De klanten komen niet meer zomaar 
aanwaaien en de prijzen staan onder druk.  Klanten stellen hoge eisen aan hun leverancier 
en CI’s moeten vechten om te overleven. De CI’s hebben weinig marketing en sales budget 
en er is nooit een gedegen onderzoek gedaan naar de inkoopwensen van de afnemers.  
Veel CI’s nemen de financiële sector als voorbeeld om hun marketingstrategie op te zetten. 
Maar is dit de juiste aanpak? Bevinden de producten van de CI’s zich in dezelfde fase van de 
productlevenscyclus? Vinden de klanten van CI’s hun leverancier op een gelijk wijze als de 
klanten in de financiële sector? Moet een CI’s zich focussen op de traditionele marketingmix 
zoals omschreven door Philip Kotler of toch een modernere Marketingfilosofie omarmen 
zoals bijvoorbeeld RM? Waar zoekt een afnemer naar zijn CI en wat zijn de inkoopeisen? Dit 
is slechts een greep van vragen waar momenteel nog geen antwoord op kan worden 
gegeven. De verkoop van certificatieproducten gebeurde vooral telefonisch en reactief. 
Prospects belden een CI op voor een offerte. De CI stuurt een offerte toe en de prospect 
maakte een keuze in leverancier. Tegenwoordig komen veel aanvragen per mail binnen en 
internet is de afgelopen jaren een van de sterkst groeiende verkoopkanalen. Dit onderzoek 
kan aantonen op welke variabelen een CI zich moet focussen om klanten online te 
overtuigen de dienstverlening af te nemen. Vanuit praktische relevantie kan dit onderzoek 
worden gebruikt door CI’s om een sluitende marketing & sales strategie op te zetten.  
 
1.2 Methoden van onderzoek 
 
Dit onderzoek heeft als doel een antwoord te geven op de geformuleerde probleemstelling 
en is gedaan aan de hand van een verklarend onderzoek.  
 
De informatie is aan de hand van een literatuurstudie verzameld. De resultaten van de 
literatuurstudie hebben input geleverd voor het kwantitatief onderzoek in de vorm van een 
experiment waarbij gebruik is gemaakt van een online survey onder certificatieklanten. De 
survey is uitgezet in twee vormen (on- en offline survey). Aan de hand van de resultaten van 
de survey zijn de resultaten en conclusies opgesteld en is er een antwoord gegeven op de 
onderzoeksvraag. Doel van dit verklarend onderzoek is het leggen van verbanden tussen de 
verschillende variabelen Saunders et al. (2011) en om weer te geven welke variabelen van 
RM het grootste effect hebben op de aankoopintentie van organisaties in een B2B-context 
voor de Nederlandse certificatie markt. 
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2. Theoretisch kader 
In dit hoofdstuk worden de verschillende kernbegrippen uit dit onderzoek beschreven. De 
bestaande literatuur is onderzocht en gekoppeld aan het onderzoekdoel. Er is gezocht naar 
synthese tussen de bestaande kennis en de kennis die noodzakelijk is om een gedegen 
antwoord te kunnen geven op de onderzoeksvraag. Er zijn definities opgenomen om duidelijk 
weer te geven wat er tijdens dit onderzoek wordt bedoeld met verschillende termen. Aan de 
hand van dit literatuuronderzoek is een conceptueel model opgesteld en zijn er meerdere 
hypothese opgesteld. De resultaten worden in hoofdstuk vier uiteengezet. 
 
2.1 Online marketing 
Het aantal internetgebruikers stijgt nog steeds. De onlinemarkt is de afgelopen jaren sterk 
gestegen. Jaarlijks stijgen de verkoopcijfers online met ongeveer 17% (Kearney 2013; 
Marketline, 2013). Organisaties vergelijken voorwaarden, prijzen en garanties online (Song 
et al, 2012) en organisaties gebruiken sociaal mediakanalen om de relaties met hun klanten 
te verbeteren (William, 2012). Bendapudi en Berry (1997) hebben aangeven dat RM mogelijk 
een middel kan zijn om de relatie met afnemers te verbeteren. De termen uit RM zoals trust, 
commitment, dichtbij en relatiekwaliteit kunnen naar een online omgeving worden vertaald 
(Grönroos, 2009; Hennig-Thurau et al., 2002).  
Door de sterke groei in online verkopen stijgt ook de concurrentie. Reichheld en Schefter 
(2000) omschrijven dit als volgt: de competitie is slechts een muis klik van je verwijderd. Het 
resultaat hiervan is dat klanten makkelijk organisaties kunnen vergelijken en beter beslagen 
aan de onderhandel tafel komen te zitten. Door de digitalisering van de samenleving worden 
ook switching kosten lager in verhouding met de traditionele markten (Harris, Grewal, Mohr, 
& Bernhardt, 2006). In een online omgeving is de klantloyaliteit lager (King & Chung, 2000). 
Dit omdat er minder persoonlijk contact en binding met de klant is. Maar ook omdat de klant 
makkelijk kan vergelijken en overstappen. Er zijn al meerdere onderzoeken uitgevoerd naar 
online klantrelaties versus offline klantrelaties door o.a. Bitner, Brown en Meuter (2000) en 
Zeithaml, Parasuraman en Malhotra (2002). Deze onderzoeken geven aan dat de online 
klantrelatie minder sterk zijn dan de offline klantrelatie. Dit kan worden verklaard door de 
laagdrempeligheid en anonimiteit van de afnemer. Om toch het vertrouwen van een 
potentiële klant te winnen zal de klant online overtuigd moeten worden van de meerwaarde 
van de potentiële relatie.  
De digitalisering heeft een flink sprong gemaakt in de afgelopen jaren. Chiung-Ju Liang, Hui-
Ju Chen en Wen-Hung Wang (2008) hebben in hun onderzoek aangetoond dat online RM 
wel degelijk een effect kan hebben op retentie en cross-selling in de financiële sector gericht 
op de B2C-markt. Mogelijk kan de online omgeving in combinatie met trust en commitment 
zorgen voor klanten waarbij er een langdurige relatie ontstaat. 
 
2.2 Consumenten versus professionele inkopers  
In 2014 heeft de ABN een cross channel retail onderzoek uitgevoerd in de B2C-markt. In dit 
onderzoek is naar voren gekomen dat consumenten zich vaak oriënteren in een online 
omgeving, om daarna de aankoop fysiek in een winkel te maken. Belangrijke voordelen van 
de online omgeving zijn: 
 
 Altijd bereikbaar (wanneer het mij uitkomt) 
 Eenvoudig prijzen vergelijken 
 Eenvoudig product specificaties vergelijken 
 Anoniem 
 Beschikbaarheid van producten en informatie 
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Belangrijke voordelen van een fysieke winkel zijn: 
 Beleving 
 Zintuigelijke waarneming 
 Persoonlijk contact 
 Veilig gevoel over afrekenen 
De uitgevoerde onderzoeken naar verschillen in aankoop vinden bijna allemaal plaats in een 
B2C-omgeving. Er zitten meerdere verschillen tussen een B2B-inkoper en een consument. 
Kees Gelderman omschrijft de verschillen in zijn boek ‘Professionele inkoop’ als volgt: 
Iedereen is consument, met andere woorden, iedereen vervult een inkoopfunctie. Toch zijn 
er belangrijke verschillen. In onderstaande tabel zijn de verschillen weergeven. 
Consumenten (B2C) Inkopers (B2B) 
Een beslisser DMU (meerdere beslissers) 
Persoonlijke behoeftebevrediging Professional door opleiding en ervaring 
Lage productkennis Hoge product/specificatiekennis 
Koopmotivatie moet aansluiten aan 
persoonlijke motivatie/doelen 
Koopmotieven/doelstellingen moeten 
aansluiten bij interne 
bedrijfsprocessen/doelen 
Impuls aankopen Lang proces, specificeren vraag, offertes 
opvragen, vergelijken, onderhandelen, 
contract opstelling 
Tabel 1: verschil consument en B2B inkoper (Gelderman, 2013 pag. 23). 
Dit onderzoek richt zich op de B2B-markt en de professionele inkoper. Het is van belang dat 
de koopmotieven/doelstellingen aansluiten bij interne bedrijfsprocessen/doelen. Een 
professionele inkoper volgt vaak een intern aankoopproces (zie par. 2.4). Een verkopende 
organisatie moet mogelijk inspelen op de variabelen trust en commitment om de koopintentie 
te kunnen verhogen. 
 
2.3 Aankoopintentie 
Wat is een aankoopintentie en hoe kan de aankoopintentie worden voorspeld? In dit 
onderzoek wordt het model van ‘The theory of planned behavior’ (hierna TPB) gebruikt om 
de aankoopintentie te voorspelen. Het model van TPB is door Ajzen en Madden opgezet in 
1986 en daarna nog meerdere keren aangepast en doorontwikkeld. In dit onderzoek gaan 
we uit van het model van Ajzen uit 2005.  
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Fig 3: Theorie van het gepland gedrag (Ajzen, 2005) 
 
Het model van TPB bestaat uit 5 aspecten namelijk: Attitude, subjectieve normen, de 
gepercipieerde gedragscontrole, intenties en het gedrag. Met behulp van het model van TPB 
kunnen intenties worden voorspeld (Ajzen, 1991). Ajzen (2005) omschrijft intenties als 
indicaties voor de mate waarin een persoon wil proberen een bepaald gedrag te kunnen 
uitvoeren. Intenties wordt in deze gezien als motivatie voor het gedrag op zich. Dus in 
hoeverre is een persoon geneigd een actie te ondernemen zoals bijvoorbeeld een aankoop 
van een certificatieproduct. Ajzen (2005) omschrijft drie factoren die intenties direct kunnen 
beïnvloeden namelijk attitude, subjectieve normen en gepercipieerde gedragscontrole.  
 
Attitude is omschreven als de mate waarin een persoon een positieve of negatieve 
beoordeling geeft aan het gedrag in kwestie. De beoordeling kan ook verwijzen naar een 
product (Penz & Stöttinger, 2005). Ajzen (2005) geeft aan dat alleen attitude niet genoeg 
houvast geeft om intenties te voorspellen. Alle factoren uit het model van TPB moeten 
worden meegenomen om de intentie te voorspellen. 
 
Subjectieve norm is omschreven als de aanvaarding of niet- aanvaarding door andere 
stakeholders van het gedrag (Ajzen, 1991). Kortom zijn andere belangrijke personen (of 
medebeslissers) het mogelijk eens/oneens met het door jou nog voor te stellen 
idee/suggestie? Kortom staat iedereen binnen de Decision making unit achter de aankoop 
van een certificatie product? 
 
Gepercipieerde gedragscontrole is de eenvoud waarin gedrag uitgevoerd kan worden 
waarbij wordt verwacht dat de gepercipieerde gedragscontrole zowel gebaseerd is op 
eerdere ervaringen als op anticipaties op toekomstige obstakels (Ajzen, 1991). De inkoper 
moet een noodzaak zien om een bepaalde actie uit te zetten, zoals bijvoorbeeld de aanschaf 
van een certificaat voor de organisatie. 
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2.4 De ontwikkelingen van traditionele marketing naar relatiemarketing  
2.4.1 Definitie en omschrijving van marketing 
Wat is RM en waar komt het vandaan? Om hier een antwoord op te kunnen geven moeten 
we terug naar de oorsprong van marketing. De afgelopen jaren hebben marketeers en 
onderzoekers intensief gekeken naar verschillende marketingstrategieën. Doordat de markt 
en technologieën veranderen worden er telkens nieuwe marketingstrategieën opgezet. Veel 
mensen zien marketing als een activiteit of afdeling, maar zelf geloof ik hier niet in. Ik geloof 
in de omschrijving zoals gebruikt door Drucker (1973), hij omschrijft marketing als volgt:  
 
‘Marketing is so basic that it cannot be considered a separate function. It is the whole 
business seen from the point of view of its final results, from the customer’s point of view 
(Drucker, 1973 p.63)’ 
 
Marketing is volgens deze omschrijving van toepassing op de gehele organisatie. De 
algemene doelen en de bedrijfsresultaten. Volgens Drucker (1973) is de focus op de klant 
van cruciaal belang en draait het primair om retentie aankopen. Een tevreden klant verandert 
in een ambassadeur voor de organisatie en middels mond tot mondreclame zal het aantal 
nieuwe klanten stijgen. 
 
Kotler ziet marketing als een menselijke activiteit. Marketingmanagement gaat over het 
analyseren, plannen, implementeren en controleren van programma’s bedoeld voor het 
ontwikkelen, bouwen en onderhouden van nuttige ruilprocessen met klanten, ten dienste van 
het realiseren van organisatiedoelstellingen (Kotler, 2011). 
De klant staat centraal bij het plannen en uitvoeren van marketingactiviteiten. Ten aanzien 
van de klant moet er inzicht zijn in diverse kenmerkende eigenschappen van de klant en 
bovendien moeten we begrijpen hoe het beslissingsproces van de klant verloopt. 
Het beslissingsproces van een klant gaat over de stappen die een klant doorloopt om tot een 
aankoop te komen. Kotler (2011) onderscheidt in dit proces vijf stappen: 
1. Het onderkennen van een probleem. 
2. Het verzamelen van informatie. 
3. Het evalueren van alternatieven. 
4. De aankoopbeslissing. 
5. Het gedrag na de aankoop. 
Het beslissingstraject doorloopt zowel online als offline dezelfde stappen. De invulling van de 
te maken stappen varieert. Dit onderzoek richt zich op de vierde fase van het 
beslissingsproces van Kotler namelijk de aankoopbeslissing. Later kom ik nog terug op deze 
stappen. 
 
2.4.2 Traditionele marketing 
De originele marketingmix werd in 1964 voor het eerst genoemd door Neil Borden. Het was 
daarna Jerome McCarthy die een invulling gaf aan de traditionele 4 P’s. De bekendste 
voorvechter voor de traditionele marketingmix is Philip Kotler. De traditionele vorm van 
marketing wordt dan ook wel Kothlerisme genoemd (Kotler, 2011). Hieronder een korte 
omschrijving van de 4 P’s volgens Kotler: 
 
 Product: Het product omvat alles wat aangeboden kan worden om in een behoeften 
van een klant te voorzien. Denk hierbij aan bijvoorbeeld tastbare producten, maar ook 
aan diensten en concepten. 
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 Promotie: Alle communicatie om een product of dienst onder de aandacht te brengen 
van de doelgroep. Doel hierbij is dat alle stappen uit het beslissingsproces worden 
ondersteund. Er zijn meerdere manieren van communicatie mogelijk. 
 Prijs: De vergoeding welke voor het product of de dienst betaald gaat worden. Hoe 
kies je de juiste vergoeding en welke vergoeding sluit aan bij je strategie? 
 Plaats: Dit noemen we ook wel distributie. Op welke manier heeft de afnemer 
toegang tot het product of de dienst? Kan hij het kopen in een winkel of online? En 
hoe verloopt het distributieproces. 
 
Volgens veel onderzoekers voldoet de traditionele marketingmix niet meer aan deze tijd en is 
het te beperkt (Grönroos, 2000). Zineldin (1995) is van mening dat de traditionele 
marketingmix niet toegepast kan worden op de dienstverleningssector. Volgens zowel 
Grönroos (2000), Rafiq en Ahmed (1992) en Gummesson (2000) is de traditionele marketing 
niet gericht op het bouwen en onderhouden van relaties tussen koper en verkoper. Daarom 
zien we een paradigmaverplaatsing in de marketingwereld. De traditionele marketing is 
(deels) vervangen door relatiemarketing.  
 
Kotler (2002) is van mening dat traditionele marketing geschikt is voor korte termijn 
aankopen binnen markten waar meerdere leveranciers actief zijn. Het is in deze markten 
voor afnemers makkelijker om over te stappen naar een andere leverancier. Indien er sprake 
is van een lange termijnrelatie en hoge overstapkosten dan kan volgens Kotler worden 
gekeken naar RM. Doordat standaard certificatietrajecten een doorlooptijd hebben van drie 
jaar kunnen we hier spreken van een lange-termijnrelatie en kan RM mogelijk aansluiten bij 
de behoefte van de afnemers.  
 
2.4.3 Relatiemarketing 
Er zijn in de afgelopen jaren meerdere onderzoeken uitgevoerd naar RM, maar wat is RM? 
En waarom horen we dit steeds vaker? In dit onderzoek hanteren we de omschrijving van 
Grönroos (1994) voor RM: 
 
‘RM is bedoeld om relaties met klanten en andere stakeholders te identificeren, vast te 
stellen, te onderhouden, te verbeteren en zo nodig ook te beëindigen, met winst, zodat de 
doelstellingen van alle partijen wordt voldaan en dit wordt gedaan door de wederzijdse 
uitwisseling en de vervulling van de beloften (Grönroos, 1994)’ 
 
RM focust zich op het genereren, onderhouden en verbeteren van een relatie. Primair doel is 
het behouden van klanten en niet het binnenhalen van nieuwe klanten. Berry (1983) 
introduceerde de term RM binnen de dienstverlening vooral gericht op lange-termijnrelaties. 
RM focust zich op dienstverlening en de relationele aard tussen leverancier en afnemer 
(Grönroos, 1994; Sheth & Parvatiyar, 2000). 
 
Om de afnemer goed te kunnen helpen moet je weten welke uitdagingen hij heeft. Je zal dus 
in gesprek moeten met de afnemer, je leert elkaar kennen en start een relatie. Om te kunnen 
beoordelen of en welke aspecten van RM voor de certificatiemarkt van belang zijn moeten 
we dus onderzoeken wat de afnemer een belangrijke variabele van RM vindt om een (online) 
aankoopintentie te stimuleren.  
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Fig 4: Vergelijkingstabel waarin de traditionele transactiemarketing vergeleken is met RM 
(Verhage, 2004). 
 
Bovenstaand overzicht geeft weer dat de transactiemarketing op zoek is naar nieuwe 
klanten. Hierbij ligt de focus op het sluiten van de deal. Denk hierbij aan deur tot deur 
verkopers die een energiecontract proberen te verkopen. Indien je akkoord gaat zal je nooit 
meer contact hebben met de verkoper. Bij RM ligt de nadruk ook op het binnenhouden van 
bestaande klanten voor een lange relatie. De bestaande klanten kunnen doormiddel van 
mond-tot-mond reclame zorgen voor nieuwe klanten. Doordat de klanten meer betrokken zijn 
bij het proces kan de kwaliteit van de dienstverlening toenemen.  
 
2.4.4 Onderdelen van relatiemarketing 
In 2006 heeft Palmatier een meta- onderzoek uitgevoerd naar de verschillende aspecten van 
RM en hoe deze van invloed zijn op de Sales resultaten van ondernemingen. Tijdens dit 
onderzoek heeft Palmatier meer dan 100 empirische onderzoeken geanalyseerd in de 
periode 1987 en 2004. De resultaten uit deze onderzoeken heeft hij geclassificeerd en op 
basis van de analyses ingedeeld in 18 aspecten die invloed kunnen hebben op de relatie 
tussen koper en verkoper. Er zijn drie hoofdgroepen samengesteld namelijk: Klantgerichte 
antecedenten (Customer- Focused Antecedents), Verkopergerichte antecedenten (Seller- 
Focussed Antecedents), Dyadische antecedenten (Dyadic Antecedents). Uit het onderzoek 
van Palmatier (2006) komen verschillende relationele mediators naar voren die invloed 
kunnen uitoefenen op klantloyaliteit en de prestaties van organisaties (Sirdeshmukh, Singh & 
Sabol, 2002). Palmatier heeft in zijn model gekozen voor vier meetbare mediators namelijk: 
Commitment (par. 2.4.4.1.), trust (par. 2.4.4.2.), klanttevredenheid (Relationship satisfaction) 
en de Kwaliteit van de relatie (Relationship quality).  
 
 Relationship satisfaction:  
Klanttevredenheid is omschreven als de emotionele status van de klant ten aanzien van de 
relatie. De status van de klanttevredenheid heeft effect op de retentie aankoop. Omdat dit 
onderzoek zich focust op het koopgedrag van nieuwe klanten zal dit aspect niet worden 
onderzocht in dit onderzoek. 
 
 Relationship quality:  
Kwaliteit van de relatie kan worden gezien als de sterkte van een relatie volgens meerdere 
aspecten van een relatie. Omdat dit onderzoek zich focust op het koopgedrag van nieuwe 
klanten zal dit aspect niet worden onderzocht in dit onderzoek. 
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De vier relationele mediators kunnen samen met verschillende modererende factoren leiden 
tot drie verschillende uitkomsten namelijk: 
 Klant gefocuste uitkomsten (Customer- focused Outcomes) 
 Verkoper gefocuste uitkomsten (Seller- Focussed Outcomes) 
 Dyadische uitkomsten (Dyadic Outcomes) 
 
2.4.4.1 Commitment    
Commitment is een van de meest onderzochte onderwerpen in de marketing. Organisaties 
willen een lange-termijnrelatie opbouwen tussen twee business partners (Dwyer, schurr & 
Oh, 1987; Morgan & Hunt, 1994). Commitment geeft een beeld van het belang van de relatie 
met de partner en de intentie om deze in de toekomst voort te zetten (Wilson, 1995). 
Commitment kan ook worden omschreven als het verlangen om een langdurige 
samenwerking aan te gaan (Moorman, Zaltman & Deshpande, 1992). Het onderzoek van Li, 
Li en Feng ’Effects of suppliers trust and commitment’ (2015) toont aan dat organisatie die 
een duurzame relatie opbouwen minder snel geneigd zijn om opportunistisch gedrag te 
vertonen. Dit sluit ook aan bij the theory of planned behaviour (Ajzen, 2005). Doordat een 
organisatie een aankoopintentie (gedrag) heeft gebaseerd op attitude, subjective norm en 
perceived behavioral control is er een weloverwogen beslissing gemaakt. Het aangaan van 
een nieuwe relatie met commitment kan dus leiden tot een hogere retentiegraad en een 
langere relatie met de afnemer.  
 
Commitment wordt ook omschreven als het geloof in een langdurige relatie met een andere 
partij, die zo belangrijk is dat maximale inspanningen worden ingezet om de relatie in stand 
te houden. Met andere woorden de relatie is het waard om voor te werken (Johnson & 
Selnes, 2004). Van alle studies over commitment zijn de meeste gefocust op B2B-markten 
en de relatie tussen koper en verkoper (Morgan & Hunt, 1994). Alle wetenschappers zijn het 
eens dat commitment een belangrijke indicator is voor een langdurige samenwerking. De 
meeste studies hebben commitment uitgelegd als de intentie om een samenwerking te 
starten of voort te zetten (Sharma, Young & Wilkinson, 2006).  
 
Omschrijving Onderzoeker(s) 
Commitment geeft een beeld van het belang van 
de relatie met de partner en de intentie om deze 
in de toekomst voort te zetten 
Wilson, 1995 
Een wens/gevoel om een langdurige relatie op 
te bouwen 
Moorman, Zaltman, 
and Deshpande 1992; Morgan and Hunt 1994 
Commitment toont aan dat organisatie die een 
duurzame relatie opbouwen minder snel 
geneigd zijn om opportunistisch gedrag te 
vertonen. 
Li, Li & Feng(2015) 
Het geloof in een langdurige relatie met een 
andere partij, die zo belangrijk is dat maximale 
inspanningen worden ingezet om de relatie in 
stand te houden. Met andere woorden de relatie 
is het waard om voor te werken 
Johnson & Selnes, 2004 
Tabel 2: Diverse omschrijvingen van commitment uit eerdere onderzoeken 
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2.4.4.2 Trust 
Vanuit de wetenschap zijn er al veel onderzoeken uitgevoerd op het gebied van trust. Veel 
studies richten zich op bestaande relaties in een B2B-context. Maar er zijn ook veel 
onderzoeken uitgevoerd met een focus op nieuwe relaties. Trust is tijdens eerder 
uitgevoerde onderzoeken o.a. als volgt omschreven: 
 
Omschrijving Onderzoeker(s) 
Trust kan worden gezien als het fundament van 
een langdurige relatie 
Li, Li & Feng 2015 
Het trust in de partner in de vorm van 
betrouwbaarheid en integriteit 
Moorman, Zaltman, & Deshpande, 1992 
Een partij die trust heeft en de andere partij’s 
integriteit en betrouwbaarheid 
Morgan & Hunt, 1994 
Trust is belangrijk in de relationele context 
wanneer partijen op zoek zijn naar voorspelbaar 
en verplicht baar gedrag 
Guenzi & Georges, 2010 
Bereidheid om te trust op het gedrag van een 
partner/organisatie 
Andaleeb, 1995 
Trust is een essentieel onderdeel om een sterke 
relatie op te kunnen bouwen 
Guenzi & Georges, 2010 
Organisaties geloven dat partners acties 
uitzetten die zullen resulteren in positieve 
resultaten voor de onderneming 
Anderson & Narus, 1990 
Geloven dat de partner zijn 
verantwoordelijkheden juist uitvoert 
Childers, 1984 
Trust dat je partner eerlijk en integer handelt Kumar et al., 1995 
Tabel 3: Diverse omschrijvingen van trust uit eerdere onderzoeken 
 
Alle onderzoeken hebben een gezamenlijke slotconclusie, zonder vertrouwen kan er geen 
lange termijn relatie ontstaan. Indien een organisatie geen vertrouwen heeft in een nieuwe 
relatie dan is de kans van slagen van een nieuwe samenwerking ook klein. Dit onderzoek 
moet aantonen of trust ook al in het aankooptraject kan worden gerealiseerd en of dit kan 
worden aangetoond. Als we dit bekijken vanuit de theory of planned behavior (Ajzen, 2005) 
dan kan worden gesteld dat een persoon/organisatie de attitude moet hebben om het 
product af te nemen. Indien deze attitude ontbreekt dan zal er geen aankoopintentie volgen. 
 
Hypothese een: 
Aan het hand van het onderzoek van Sirdeshmukh, Singh en Sabol (2002) en het model van 
Palmatier (2006) wordt verondersteld dat de variabelen trust en commitment beiden een 
positief effect zullen hebben op de aankoopintentie van klanten in een B2B-context. Dit 
omdat commitment kan worden gezien als het verlangen naar een langdurige samenwerking 
(Moorman, Zaltman & Deshpande, 1992) en trust kan worden gezien als het vertrouwen in 
een partner in de vorm van integriteit en betrouwbaarheid (Moorman, Zaltman & Deshpande, 
1992). Ik verwacht dat zowel trust als commitment een positief effect hebben op de intentie 
tot aankoop. Dit omdat een afnemer zich graag wil verbinden met de leverancier maar ook 
vertrouwen moet hebben in de leverancier voor er een intentie tot aankoop zal zijn. Dit 
onderzoek richt zich op de vierde fase van het beslissingsproces van Kotler. De 
aankoop/aankoopintentie. De eerste hypothese luidt dan ook als volgt:  
 
H1: De variabelen commitment en trust zullen beiden een positief effect hebben op de 
aankoopintentie van organisaties in een B2B-context. 
 
 19 
De invloed van trust en commitment op de aankoopintentie van nieuwe B2B-klanten 
2.5 Offline- versus online aankopen 
In deze paragraaf ga ik dieper in op de verschillen tussen offline- en onlineaankopen in een 
B2B-context.  
Het professioneel inkopen van producten/diensten is sneller, goedkoper en effectiever 
(Gelderman, 2013) ten opzichte van de traditionele inkoopprocedure. De controle op het 
aankooptraject ligt nadrukkelijker bij de aanvragende partij. Voordelen die behaald kunnen 
worden liggen vaak op het vlak van: bestel- en bewaakfuncties, prijsreductie, 
serviceverbetering en beheersbaarheid van processen. Er zijn verschillende vormen van 
online aankopen denk hierbij aan E- Auctions, ERP-oplossingen, E-Sourcing, E-Tendering 
en E- Marketplace (online verkoopomgevingen zoals marktplaats) enz.  
Door de komst van nieuwe technieken is het inkoopproces ook veranderd. Hieronder treft u 
twee stroomdiagrammen. Waarbij de traditionele methoden vergeleken is met de digitale 
procedure.
 
Fig. 5: Traditionele inkoopprocedure (Gelderman, 2013 pag. 83) 
 
Fig. 6: Digitale inkoopprocedure (Gelderman, 2013 pag. 83) 
Het digitale inkoopproces is veelal geautomatiseerd en veel informatie is al online verkregen. 
Dit versnelt het inkoopproces en zorgt tevens voor een kostenreductie. Er kan in een eerder 
stadium een goedkeuring worden gegeven. Wat de effectiviteit en foutmarge ten goede 
komt.  
Een eerder uitgevoerd onderzoek door Chiang (2006) wijst uit dat inkopers vaak kiezen voor 
een online aankoop indien ze op zoek zijn naar gemak in het aankoopproces. Persoonlijke 
verkoop beperkt zich vaak tot kantoortijden (Bhatnager et al., 2000; Rhom & Swaminathan, 
2004). Een klant kan online gemakkelijk, wanneer het hem uitkomt en sneller informatie 
vergelijken dan in een offline setting. Klanten die acteren vanuit een risicovisie zullen eerder 
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geneigd zijn om een aankoop in een offline setting te doen (Gupta et al., 2004). Het 
risicogevoel zal lager worden na positieve ervaringen met online aankopen.  
De inkoopfunctie is de afgelopen jaren professioneler geworden en het internet biedt 
organisaties meer mogelijkheden om leveranciers te vergelijken. Als verkopende partij moet 
je het aankooptraject (buyer journey) in kaart brengen en weten wie je doelgroep is (buyer 
personas). Je moet weten op welke onderdelen je de focus moet aanbrengen om de klant 
voor je te winnen.  
In een traditionele offline omgeving komt een verkopende partij pas in beeld als een klant 
basisinformatie heeft opgezocht of zich heeft ingelezen. In een online omgeving kan de 
verkopende partij al in een vroeg stadium in beeld komen door een Inbound 
marketingstrategie te implementeren. Doordat de verkoper online (kennis) content (Content 
Marketing Institute, 2015) deelt zal de afnemer onbewust in aanraking komen met de 
organisatie. Door gebruik te maken van een marketing automation tools zoals bijvoorbeeld 
Hubspot kan een verkopende partij al waardevolle informatie over de organisatie vergaren 
die in het verkoopproces kan worden gebruikt om een afnemer te overtuigen van de 
aankoop.  
 
Zoals in paragraaf 2.4.1 omschreven doorloopt een klant verschillende fases gedurende het 
beslissingsproces. De 5 fases van Kotler zijn hieronder weergegeven in een online situatie 
en in een offline situatie omschreven: 
Online ziet dit er als volgt uit: 
1. Het onderkennen van een probleem 
Een organisatie ondervindt een GAP/uitdaging/probleem die mogelijk het bedrijfsproces 
in gevaar brengt en opgelost moet worden. 
2. Het verzamelen van informatie 
De organisatie gaat op zoek naar mogelijke oplossingen voor het probleem. Online zal dit 
lopen via zoekmachines, brancheverenigingen, beheerstichtingen, certificatie instellingen 
enz. doormiddel van content kan een leverancier hier al in beeld komen bij een 
organisatie of in de marketing automation tool worden opgenomen 
3. Het evalueren van alternatieven 
Alle verzamelde opties worden geclusterd en aan de hand van de verschillende 
oplossingen kan er een online inkoopproces/tender worden gestart met vooropgestelde 
specificaties/wensen en eisen. 
4. De aankoopbeslissing 
Naar aanleiding van de online reacties kan het inkoopteam de best passende leverancier 
selecteren en overgaan tot ondertekening van het contract. 
5. Het gedrag na de aankoop 
Afhankelijk van de specificaties uit de aanvraag kan er after sales/nazorg/evaluatie 
plaatsvinden om de dienstverlening te verbeteren. Afhankelijk van het contract kan dit 
financiële gevolgen hebben voor een leverancier.  
 
Offline ziet dit er als volgt uit: 
1. Het onderkennen van een probleem 
Een organisatie ondervindt een GAP/uitdaging/probleem die mogelijk het bedrijfsproces 
in gevaar brengt en opgelost moet worden. 
2. Het verzamelen van informatie 
De organisatie gaat op zoek naar mogelijke oplossingen voor het probleem. 
Verschillende partijen worden bevraagd voor aanvullende informatie, dit kan doormiddel 
van persoonlijk contact of telefonisch. 
3. Het evalueren van alternatieven 
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Alle verzamelde opties worden geclusterd en aan de hand van de verschillende 
oplossingen kan er een inkoopproces/tender worden gestart met vooropgestelde 
specificaties/wensen en eisen, deze RFQ wordt per post verzonden naar alle 
geselecteerde leveranciers. 
4. De aankoopbeslissing 
Naar aanleiding van de ingediende stukken en presentaties kan het inkoopteam de best 
passende leverancier selecteren en overgaan tot ondertekening van het contract. 
5. Het gedrag na de aankoop 
Afhankelijk van de specificaties uit de aanvraag kan er after sales/nazorg/evaluatie 
plaatsvinden om de dienstverlening te verbeteren. Afhankelijk van het contract kan dit 
financiële gevolgen hebben voor een leverancier.  
 
De hierboven omschreven stappen zijn zwart/wit weergegeven. In de praktijk zal een 
organisatie fase 1 altijd offline doorlopen. Dit omdat ze tijdens deze fase tegen een 
GAP/uitdaging/probleem aanlopen en dit zal nooit online gebeuren. Fase 2 en 3 kunnen 
zowel online als offline worden doorlopen. In de huidige tijd zal dit waarschijnlijk beide 
gebeuren. Mensen zoeken via Google naar potentiele leveranciers en/of spreken hun 
netwerk aan. In dit onderzoek ligt de focus op fase 4: de aankoop of aankoopintentie. 
Ondanks dat de te doorlopen stappen veel op elkaar lijken zijn er in de praktijk veel 
verschillen. Zo kan een organisatie online sneller informatie inzamelen en vergelijken dan 
offline. Chiang (2006) omschrijft dit als gemak. Persoonlijk contact kost vaak veel tijd en een 
organisatie is afhankelijk van de agenda van een leverancier. De modererende factor online 
kan dus behalve gemak ook daadwerkelijk in een uren (financieel) voordeel worden 
uitgedrukt. Als tegenargument kan de online factor ook als bedreiging worden gezien doordat 
het persoonlijke contact minder is en online verkoop nog niet door iedereen geaccepteerd is. 
 
Hypothese twee en drie: 
Ik verwacht dat de variabele commitment in een offline omgeving een positiever effect heeft 
op de intentie tot aankoop dan de variabele trust dit omdat commitment zoekt naar een 
langdurige relatie. Doormiddel van persoonlijke verkoop kan er directer op risicomijdend 
gedrag worden ingespeeld (Gupta et al., 2004). Persoonlijke verkoop anticipeert op gedrag, 
ook kan er op persoonlijk niveau een connectie worden gemaakt tussen beide partijen. Denk 
bijvoorbeeld aan een gesprek over een gemeenschappelijke hobby of interesse. Dit kan de 
band tussen beide partijen versterken. In een online omgeving zullen dit soort gesprekken 
niet plaatsvinden en zal er puur vanuit de inhoud worden gereageerd. De tweede hypothese 
luidt dan ook:  
 
H2: De variabele commitment zal in een offline omgeving een positiever effect hebben op de 
aankoopintentie dan de variabele trust. 
 
Naar aanleiding van het theoretisch kader denk ik dat trust in een online omgeving een 
positievere bijdrage zal leveren aan de intentie tot aankoop. Trust kan worden gewonnen 
door een klant te helpen in zijn buyer journey. Dit kan ook worden vertaald naar gemak. In 
een eerder onderzoek van Chiang (2006) is aangetoond dat online aankopen in de B2C-
context vaak op zoek zijn naar gemak in het inkoopproces. Ik denk dat dit ook van 
toepassing is op de professionele inkoper in een B2B-context. De derde hypothese luidt:  
 
H3: De variabel trust zal in een online omgeving een positievere bijdragen leveren aan de 
aankoopintentie van nieuwe klanten dan de variabele commitment. 
 
 
  
 22 
De invloed van trust en commitment op de aankoopintentie van nieuwe B2B-klanten 
2.6 Conceptueel model en hypotheses 
Naar aanleiding van het theoretisch kader is er een conceptueel model opgesteld. Het model 
is opgesteld aan de hand van de onderzochte literatuur en de gestelde onderzoeksvraag: 
 
‘In welke mate hebben commitment en trust invloed op de aankoopintentie van nieuwe 
klanten in een B2B-context, en welke invloed hebben de online en offline koopomgeving op 
deze relatie?’ 
Als uitgangspunt zijn onderdelen van het relatiemarketing model van Palmatier (2006) 
gebruikt. Als modererende factor is de online en offline omgeving toegevoegd. 
 
 
Fig. 7: Conceptueel model  
 
Na uitvoering van dit onderzoek zullen de volgende hypotheses beantwoord worden om 
antwoord te kunnen geven op de onderzoeksvraag: 
 
Hypothese 1: De variabele commitment en trust zullen beiden een positief effect hebben op 
de aankoopintentie van organisaties in een B2B-context 
Hypothese 2: De variabele commitment zal in een offline omgeving een positiever effect 
hebben op de aankoopintentie dan de variabele trust. 
Hypothese 3: De variabele trust zal in een online omgeving een positievere bijdragen leveren 
aan de aankoopintentie van nieuwe klanten dan de variabele commitment.  
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3. Methodologie 
 
In de volgende paragrafen zal er systematisch worden weergeven hoe het onderzoek is 
uitgevoerd. Doormiddel van dit onderzoek wordt een antwoord gezocht op de geformuleerde 
probleemstelling. Dit onderzoek is uitgevoerd doormiddel van kwantitatief onderzoek. Er zal 
eerst een toelichting worden gegeven op de gehanteerde methoden en 
dataverzamelingsmethoden. Hierna zal de operationalisatie van het onderzoek worden 
weergegeven gevolgd door de data- analyse en afsluitend de methodologische issues welke 
van toepassing zijn op dit onderzoek.  
 
3.1 Methode van onderzoek  
 
Het literatuuronderzoek heeft veel achtergrondinformatie opgeleverd omtrent het onderzoek 
en het opgestelde conceptueel model. Het onderzoek sluit aan bij het onderzoek van 
Palmatier (2006) en het onderzoek van Verma, Sharma en Seth (2015) en moet leveranciers 
inzicht geven in het (online) koopgedrag van hun klanten en hoe RM hier mogelijk een 
invulling aan kan geven. Het onderzoek is uitgevoerd binnen de Nederlandse certificatie 
markt. Dit omdat er nog weinig onderzoek is uitgevoerd binnen de B2B-markt op het gebied 
van online RM en of dit nieuwe klanten kan stimuleren om tot een aankoop over te gaan. 
 
Het betreft een verklarend onderzoek omdat ik op zoek ben naar het verband tussen de 
onafhankelijke variabelen en de afhankelijke variabelen (Saunders et al., 2011). Voor de 
uitvoer van dit onderzoek is ervoor gekozen om na het literatuuronderzoek een kwantitatief 
onderzoek in de vorm van een online survey uit te voeren. Er is gekozen voor een cross-
sectionele opzet waarbij de survey op een vast moment is uitgezet. De steekproef is A-
select. De onderzoekspopulatie bestaat uit een afgebakende groep van reeds gecertificeerd 
bedrijven door TÜV Nederland. Doormiddel van stellingen en vragen worden de hypotheses 
getoetst om zo een antwoord te kunnen geven op de onderzoeksvraag. 
 
De Nederlandse certificatie-markt is ontzettend groot. Alle bedrijven kunnen een keurmerk of 
certificaat behalen indien ze voldoen aan de conformiteitseisen. Certificatie is niet verplicht 
doormiddel van wetgeving. Maar vaak eisen opdrachtgevers of verzekeringsmaatschappijen 
een bepaald certificaat voor de opdracht mag worden uitgevoerd.   
 
Certificatieschema’s en keurmerken kom je overal tegen. Denk bijvoorbeeld aan keurmerken 
in de supermarkt zoals het ‘beter leven keurmerk’ op vleesproducten en het Fairtrade 
keurmerk. Veel van de keurmerken worden vooral ingezet als marketingtools en zijn 
ontwikkeld door de producent zelf. Unilever heeft meerdere keurmerken ontwikkeld welke de 
consument het vertrouwen moeten geven dat ze een goed product kopen. De keurmerken 
worden niet onafhankelijk getoetst dus er kunnen vraagtekens worden gezet bij het nut van 
deze keurmerken en of het gecommuniceerde doel ook het einddoel van de leverancier is.  
 
In dit onderzoek betekend de Nederlandse certificatie markt alle certificatieschema’s welke 
onafhankelijk getoetst worden. De CI’s moeten worden getoetst door de Raad voor 
Accreditatie en de schema’s moeten onder toezicht staan van de Raad voor Accreditatie. De 
RVA accrediteert certificatie-instellingen op basis van de ISO/IEC 17021 norm. De RVA staat 
onder toezicht van het IAF Internationaal Accreditatie forum. Alle landen welke deelnemen 
aan het IAF toetsen elkaar jaarlijks om te kijken of de lokale toezichthouder (in Nederland de 
RVA) zich aan de internationale regels houdt. Zo is er een breed internationaal opgezet 
netwerk met als hoofddoel internationale harmonisatie en draagvlak creëren voor 
managementsystemen. 
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In Nederland zijn momenteel 44 certificatie-instellingen actief op het gebied van 
systeemcertificatie. De afgelopen jaren is het aantal gekrompen. Er zijn meerdere 
instellingen failliet gegaan en door fusies en overnames is het aantal nog verder gekrompen. 
Het aantal gecertificeerde organisaties neemt ook af (Marktanalyse TÜV Nederland, 2016).  
 
Het onderzoek richt zich op de aankoopintentie van organisaties. Alle benaderde partijen 
hebben hun zoektocht naar een juiste certificatie partner doorlopen en zullen periodiek op 
zoek gaan naar een nieuwe leverancier. Binnen de organisaties zullen de KAM-
coördinatoren worden aangeschreven. Er is voor deze functie gekozen omdat deze 
medewerkers verantwoordelijk zijn voor het aanschaffen en onderhouden van de 
managementsystemen. TÜV Nederland heeft onderzoek gedaan naar de buyer persona, uit 
dit onderzoek is naar voren gekomen dat het grootste deel van de KAM-coördinatoren man 
zijn met een leeftijd bereik van 40 tot 65 jaar oud.  
 
Het onderzoek is uitgezet onder 4.000 respondenten. Al deze respondenten zijn 
gecertificeerde klanten van TÜV Nederland. Na akkoord van de Managing director is het 
onderzoek via Surveymonkey per mail verspreid. 2.000 respondenten hebben een vragenlijst 
ontvangen met de offline casus (persoonlijke verkoop) en 2.000 respondenten hebben de 
vragenlijst ontvangen met de online casus (online verkoop). Hiervan hebben in totaal 420 
respondenten de vragenlijsten ingevuld. Hiervan bleken er 19 onvolledig en deze zijn niet 
meegenomen in de analyse en verwijdert uit de database. In totaal zijn er 224 (respons 11%) 
vragenlijsten ingevuld met een persoonlijk verkooptraject en 177 (respons 9%) vragenlijsten 
met een online verkooptraject. De analyse is uitgevoerd over 401 respondenten. Dit geeft 
een overall responspercentage van 10%. Dit geeft een representatief beeld van de 
doelgroep. In de vragenlijst is geen onderscheid gemaakt tussen mannen of vrouwen en 
mogelijke leeftijden. 
 
3.2 Dataverzameling 
In dit onderzoek is gekozen voor een online survey als dataverzamelingsmethoden. Het 
sampling frame bestond uit alle door TÜV Nederland gecertificeerde organisaties volgens de: 
ISO 14001, HKZ, OHSAS 18001 en VCA-normen. Een deel van deze organisaties zijn online 
benadert met het verzoek een gestructureerde survey in te vullen. De vragen hebben 
betrekking op de beslissingsboom van een organisatie om te kiezen voor een 
certificatieleverancier. De vragenlijst is gebaseerd op eerder uitgevoerde onderzoeken. Om 
ervoor te zorgen dat er geen respondent bias optreedt en de deelnemers de vragenlijst juist 
interpreteren is een kleine test gedaan onder drie organisaties om te verifiëren of de survey 
duidelijk is omschreven. Deze test heeft geleid tot kleine tekstuele wijzigingen in de case-
omschrijving maar er zijn geen wijzigingen doorgevoerd in de vraagstelling. 
 
Het onderzoek is opgezet als een experiment. De helft van de respondenten heeft een 
survey ontvangen gericht op de online omgeving en de andere helft van de respondenten 
heeft een survey ontvangt gericht op de offline omgeving (zie bijlage voor survey). De 
omschreven case en antwoord mogelijkheden waren bij beide versies gelijk. De 
modererende factor (online- of offline omgeving) heeft mogelijk het antwoordgedrag van de 
respondenten beïnvloedt en zo weergeven welke onafhankelijke variabele in welke situatie 
de voorkeur heeft bij het bepalen van de aankoopintentie. 
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Case omschrijving voor de enquêtes in een offline omgeving:  
U bent als medewerker druk bezig met het opzetten van het managementsysteem van uw 
organisatie. Nu komt er een belangrijke stap, u moet een certificatie instelling kiezen, maar 
hoe doet u dit en wat is voor u belangrijk? Een medewerker van een certificatie instelling 
bezoekt uw organisatie voor een persoonlijke kennismaking. Hoe belangrijk vindt u 
onderstaande stellingen om tot een mogelijke aankoop over te gaan: 
 
Case omschrijving voor de enquêtes in een online omgeving:  
U bent als medewerker druk bezig met het opzetten van het managementsysteem van uw 
organisatie. Nu komt er een belangrijke stap, u moet een certificatie instelling kiezen, maar 
hoe doet u dit en wat is voor u belangrijk? U krijgt toegang tot een online omgeving met chat 
functie van een certificatie instelling. Hoe belangrijk vindt u onderstaande stellingen om tot 
een mogelijke online aankoop over te gaan: 
 
Soort Survey Aantal respondenten 
Offline casus 224 
Online Casus 177 
Totaal aantal respondenten 401 
Tabel 4: Welke surveyvorm heeft u ontvangen? 
 
Aan het eind van elke survey is een controlevraag gesteld in de vorm van een 
manipulatiecheck om de validiteit te kunnen beoordelen. Er is gevraagd of de respondenten 
de survey als online of offline verkooptraject hebben ervaren.  
 
Hieruit is gebleken dat 78,1% van de respondenten die een survey met betrekking tot een 
persoonlijk verkooptraject hebben ontvangen deze ook hebben gelezen als een persoonlijk 
verkooptraject. De data voor een persoonlijk verkooptraject is hiermee valide. 
 
Uit het onderzoek van een online verkooptraject kwam naar voren dat slechts 37,3% van de 
respondenten de survey volledig als online verkooptraject hebben beoordeeld. Dit getal ligt 
aanzienlijk lager dan bij de respondenten van de persoonlijke verkoop survey. We kunnen 
dan ook stellen dat de manipulatiecheck voor de online omgeving is mislukt. De validiteit van 
de data van de online survey ligt dus lager en is minder betrouwbaar. In hoofdstuk 5 zal de 
lagere validiteit worden verklaard. 
 
Er is gekozen om te werken met vragenlijsten uit eerder gepubliceerde onderzoeken. Dit om 
de betrouwbaarheid van het onderzoek hoog te houden. De variabele trust is gemeten aan 
de hand van het onderzoek van Akrout, Fall Diallo, Akrout en Chandon (2014) genaamd 
‘Affective trust in buyer- seller relationships: a two- dimensional scale’. De variabele 
commitment is gemeten aan de hand van het onderzoek van Kam Fung So, King en Sparks 
(2014) ‘Customer engagement with tourism brands: Scale development and validation’’. De 
onafhankelijke variabele Intentie tot aankoop is gemeten doormiddel van het onderzoek van 
Weathers, Sharma en Wood (2007) ‘Effects of online communication practices on consumer 
perceptions of performance uncertainty for search and experience goods’ en het onderzoek 
van Kollmann, Kuckertz en Kayser (2012) ‘Cannibalization or synergy? Consumers channel 
selection in online-offline multichannel systems’. Van beide onderzoeken zijn de meest 
relevante vragen als meetitem opgenomen. 
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De betrouwbaarheidsanalyse is uitgevoerd over de drie verschillende variabelen namelijk 
trust (X1), commitment (X2) en intentie tot aankoop (Y). Per variabele zijn hieronder de 
resultaten weergeven. In dit onderzoek is gebruik gemaakt van de Cronbach alfa toets 
ontwikkeld door Lee Cronbach in 1951. In dit onderzoek accepteren we een minimale 
betrouwbaarheid (Cronbach alfa) van >70 (,70). 
 
Voor de variabele trust is de score gemeten op 10 items opgesteld door Akrout, Fall Diallo, 
Akrout en Chandon (2014) die elk op een vijfpunts Likertschaal werden beantwoord. De 
Items betroffen de volgende vragen uit de survey:  
 
1. Ik kan vrijuit praten met de certificatie instelling over de uitdagingen waar mijn 
organisatie tegenaan loopt en weet dat ze goed zullen luisteren; 
2. We zijn in staat om te praten als vrienden; 
3. We praten alleen over commerciële uitdagingen; 
4. Ik weet zeker dat ze me altijd de beste aanbieding zullen doen; 
5. Ik voel me op mijn gemak in de relatie die ik heb met deze certificatie instelling; 
6. We hebben wederzijds respect voor elkaar; 
7. Ik heb een sterke emotionele band met de certificatie instelling; 
8. Als ik niet meer kan samenwerken met deze certificatie instelling dan voelt dat alsof 
ik een persoonlijke relatie verlies; 
9. Het idee om met deze certificatie instelling samen te werken versterkt me; 
10. We hebben beide aanzienlijk geïnvesteerd in een emotionele relatie (kerstkaarten, 
beterschapskaarten, etentjes enz.). 
 
Er zijn geen vragen gehercodeerd. De Cronbach alfa bedroeg over alle vragen ,77 hiermee 
accepteren we de Cronbach alfa. Er zijn geen vragen verwijderd. 
 
Voor de variabele commitment is de score gemeten op 10 items opgesteld door van Kam 
Fung So, King en Sparks (2014) die elk op een vijfpunts Likertschaal werden beantwoord. 
De Items betroffen de volgende vragen: 
 
1. Ik sta achter deze certificatie instelling 
2. Ik ben gepassioneerd over deze certificatie instelling 
3. Ik ben enthousiast over deze certificatie instelling 
4. Ik hou van deze certificatie instelling 
5. Ik wil meer weten over deze certificatie instelling 
6. Wanneer ik in gesprek ben met deze certificatie instelling vergeet ik alles om me 
heen 
7. De tijd vliegt voorbij als ik contact heb met deze certificatie instelling 
8. Ik focus met heel erg op deze certificatie instelling 
9. Als ik praat over deze certificatie instelling spreek ik over we in plaats van over hun 
10. Het succes van deze certificatie instelling voelt ook als mijn succes 
 
Er zijn geen vragen gehercodeerd. De Cronbach alfa bedroeg over alle vragen ,89 hiermee 
accepteren we de Cronbach alfa en er zijn geen vragen verwijderd. 
 
Voor de variabele intentie tot aankoop is de score gemeten op 7 items opgesteld door 
Weathers, Sharma en Wood (2007) en Kollmann, Kuckertz en Kayser (2012) die elk op een 
vijfpunts Likertschaal werden beantwoord. De Items betroffen de volgende vragen, 
  
1. Ik kan aan de hand van de verstrekte informatie goed inschatten hoe het product zal 
functioneren 
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2. Ik kan aan de hand van de verstrekte informatie goed beoordelen hoe het product zal 
functioneren 
3. Ik vind het belangrijk om altijd een aankoop te kunnen doen 
4. Ik ben bereid meer te betalen voor een betere service 
5. Ik ben bereid om meer te betalen voor een goed advies 
6. Ik vind het fijn om een verkoper in het echt te spreken 
7. Ik ben bereid dit product online te kopen 
 
Er zijn geen vragen gehercodeerd. De Cronbach alfa bedroeg over alle vragen ,72 hiermee 
accepteren we de Cronbach alfa en er zijn geen vragen verwijderd. 
 
In de survey komen de verschillende onderdelen van het conceptueel model naar voren 
waarna de onderzoeksvraag beantwoord kan worden.  Er is gebruik gemaakt van de online 
tool Surveymonkey voor het afnemen van de survey. Er is gekozen voor een 5 punts 
Likertschaal. Er is voor deze schaal gekozen omdat het een duidelijke en overzichtelijke 
meetschaal is en respondenten minder snel kiezen voor uiterste. Na de eerste mailing is er 
een herinneringsmail verzonden aan de respondenten die nog geen gehoor hebben gegeven 
aan de oproep.  
 
3.3 Operationalisatie  
In dit onderzoek komen veel theoretische begrippen naar voren. In deze paragraaf worden 
de verschillende begrippen meetbaar gemaakt. Dit met als doel te komen tot valide 
empirisch onderbouwde antwoorden.  
Hieronder treft u een tabel die weergeeft met welke stellingen de verschillende variabelen 
zijn gemeten. Alle variabelen zijn gemeten aan de hand van een 5 punts Likertschaal (Likert, 
1932). Er is gekozen voor deze vorm omdat deze methoden voor respondenten makkelijk te 
begrijpen is en omdat er minder snel uiterste gekozen gaan worden.  
 
Variabelen Statements in English Stellingen in het 
Nederlands 
Bron 
Trust 1 (Trust) I can talk freely with him about 
the difficulties my firm is 
encountering and know that he 
will listen 
Ik kan vrijuit praten met de 
certificatie instelling over de 
uitdagingen waar mijn 
organisatie tegenaan loopt en 
weet dat ze goed zullen 
luisteren 
Akrout, 
Fall Diallo, 
Akrout & 
Chandon 
(2014) 
Trust 2 (Trust) He and I are able to talk like 
friends 
We zijn in staat om te praten 
als vrienden 
‘’ 
Trust  3 (Trust) He and I do only talk about 
commercial issues 
We praten alleen over 
commerciële uitdagingen 
‘’ 
Trust  4 (Trust) I am sure that he will always 
make me the best offer 
Ik weet zeker dat ze me altijd 
de beste aanbieding zullen 
doen 
‘’ 
Trust 5 (Trust) I feel very at ease in my 
relationship with him 
Ik voel me op mijn gemak in de 
relatie die ik heb met deze 
certificatie instelling 
‘’ 
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Trust  6 (Trust) I have great respect for him 
and vice versa 
We hebben wederzijds respect 
voor elkaar 
‘’ 
Trust  7 (Trust) I have strong emotional links 
with him 
Ik heb een sterke emotionele 
band met de certificatie 
instelling 
‘’ 
Trust  8 (Trust)  If I could no longer work with 
him, I would feel that I have 
lost a personal relationship 
Als ik niet meer kan 
samenwerken met deze 
certificatie instelling dan voelt 
dat alsof ik een persoonlijke 
relatie verlies 
‘’ 
Trust 9 (Trust) The idea of working with him 
strengthens me 
Het idee om met deze 
certificatie instelling samen te 
werken versterkt me 
‘’ 
Trust  10 
(Trust) 
We have both made 
considerable emotional 
investments (Christmas, get- 
well cards, dinners/lunches) in 
our relationship 
We hebben beide aanzienlijk 
geïnvesteerd in een 
emotionele relatie 
(kerstkaarten, 
beterschapskaarten, etentjes 
enz.) 
‘’ 
 
Commitment 1 
(commitment) 
I am heavily into this brand* Ik sta achter deze certificatie 
instelling 
Kam Fung 
So, King & 
Sparks 
(2014) 
Commitment 2 
(commitment) 
I am passionate about this 
brand 
Ik ben gepassioneerd over 
deze certificatie instelling 
‘’ 
Commitment 3 
(commitment) 
I am enthusiastic about this 
brand 
Ik ben enthousiast over deze 
certificatie instelling 
‘’ 
Commitment 4 
(commitment) 
I love this brand Ik hou van deze certificatie 
instelling 
‘’ 
Commitment 5 
(commitment) 
I like to learn more about this 
brand 
Ik wil meer weten over deze 
certificatie instelling 
‘’ 
Commitment 6 
(commitment) 
When I am interacting with the 
brand, I forget everything else 
around me 
Wanneer ik in gesprek ben 
met deze certificatie instelling 
vergeet ik alles om me heen 
‘’ 
Commitment 7 
(commitment) 
Time flies when I am 
interacting with this brand 
De tijd vliegt voorbij als ik 
contact heb met deze 
certificatie instelling 
‘’ 
Commitment 8 
(commitment) 
I concentrate a lot on this 
brand 
Ik focus met heel erg op deze 
certificatie instelling 
 
Commitment 9 
(commitment) 
When I talk about this brand, I 
usually say we rather than they 
Als ik praat over deze 
certificatie instelling spreek ik 
over we in plaats van over hun 
‘’ 
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Commitment 
10 
(commitment) 
This brands successes is my 
successes 
Het succes van deze 
certificatie instelling voelt ook 
als mijn succes 
‘’ 
Intentie tot 
aankoop 1 
Based on the information 
provided about this product: 
1: How certain are you, as to 
how well the product would 
function? 
Ik kan aan de hand van de 
verstrekte informatie goed 
inschatten hoe het product zal 
functioneren 
Weathers, 
Sharma & 
Wood 
(2007) 
Intentie tot 
aankoop 2 
Based on the information 
provided about this product: 
2: How well can you judge how 
the product would function? 
Ik kan aan de hand van de 
verstrekte informatie goed 
beoordelen hoe het product zal 
functioneren 
‘’ 
Intentie tot 
aankoop 3 
It’s important for me to be able 
to shop around the clock 
Ik vindt het belangrijk om altijd 
een aankoop te kunnen doen 
Kollmann, 
Kuckertz 
& Kayser 
(2012) 
Intentie tot 
aankoop 4 
I’m willing to pay more for 
better service 
Ik ben bereid meer te betalen 
voor een betere service 
‘’ 
Intentie tot 
aankoop 5 
I’m willing to pay more for 
better advice 
Ik ben bereid om meer te 
betalen voor een goed advies 
‘’ 
Intentie tot 
aankoop 6 
I consider it important to talk to 
a sales representative 
Ik vindt het fijn om een 
verkoper in het echt te spreken 
‘’ 
Intentie tot 
aankoop 7 
I’m willing to buy this product 
online 
Ik ben bereid dit product online 
te kopen 
‘’  
Manipulatieche
ck Offline 
De Case heb ik ervaren als 
een persoonlijk verkooptraject 
De Case heb ik ervaren als 
een persoonlijk verkooptraject 
 
Manipulatieche
ck online 
De case heb ik ervaren als een 
online verkooptraject 
De case heb ik ervaren als een 
online verkooptraject 
 
Tabel 5: Operationalisatie van de survey vragen 
 
* De term brand is in de vraagstelling verandert in certificatie-instelling, dit om meer aansluiting te 
vinden met de respondenten. 
* De term product is in de vraagstelling aangepast naar certificatie-instelling, dit om meer aansluiting 
te vinden met de respondenten.  
 
3.4 Data-analyse 
 
De in dit onderzoek vergaarde data is ingevoerd en geanalyseerd in SPSS (Statistical 
Package for the Social Sciences). Aan de hand van een regressieanalyse is onderzocht 
welke van de onafhankelijke variabelen trust en commitment invloed hebben op de 
afhankelijke variabel intentie tot aankoop en of dit positief of negatief beïnvloed wordt door 
de modererende factor on- of offline omgeving.  De resultaten van ingevulde survey zijn 
vergeleken om een onderbouwd antwoord op de probleemstelling te kunnen geven. Er is 
gekozen voor een meervoudige regressieanalyse omdat ik op zoek ben naar het verband 
tussen meerdere onafhankelijke variabelen.   
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4. Resultaten 
 
In dit hoofdstuk worden de resultaten van het kwantitatieve onderzoek weergegeven en 
onderbouwd. Dit onderzoek is uitgevoerd doormiddel van een meervoudige 
regressieanalyse. Hierbij is onderzocht of de oorzaak (variabelen Trust X1 en Commitment 
X2) een effect hebben op het gevolg (de intentie tot aankoop Y). Als Modererende factor is 
onderzocht of dit verschilt in een offline of online omgeving (Z). Doel van dit hoofdstuk is om 
de resultaten van de survey systematisch te analyseren om in hoofdstuk 5 aan de hand van 
de opgestelde analyses een antwoord te kunnen geven op de gestelde hypotheses en de 
geformuleerde probleemstelling. 
 
De volgende eerder opgestelde hypothese dienen te worden getest: 
 
H1: De variabele commitment en trust zullen beiden een positief effect hebben op de 
aankoopintentie van organisaties in een B2B-context 
H2: De variabele commitment zal in een offline omgeving een positiever effect hebben op de 
aankoopintentie dan de variabele trust. 
H3: De variabele trust zal in een online omgeving een positievere bijdragen leveren aan de 
aankoopintentie van nieuwe klanten dan de variabele commitment.  
 
4.1 Resultaten survey 
 
De survey bestond uit 27 vragen. In deze paragraaf zijn de antwoorden per vraag 
weergegeven in procenten.   
 
   
1. Helemaal niet belangrijk Helemaal niet mee eens 
2. Niet belangrijk Niet mee eens 
3. Neutraal Neutraal 
4. Belangrijk Mee eens 
5. Heel erg belangrijk Helemaal mee eens 
Tabel 6: Antwoord schalen voor de verschillende surveys 
 
 
Tabel 7: Resultaten survey met betrekking tot trust, n=401 
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Tabel 8: Resultaten survey met betrekking tot commitment, n=401 
 
 
Tabel 9: Resultaten survey met betrekking tot intentie tot aankoop, n=401 
 
4.2 Regressieanalyse 
 
Er is een regressieanalyse uitgevoerd om te kijken of er een oorzakelijk verband 
(voorspellend) is tussen de variabelen Trust (X1) en aankoopintentie (Y) en Commitment 
(X2) en aankoopintentie (Y). Er is gekozen voor een regressieanalyse omdat ik wil 
onderzoeken of er wel een oorzakelijk verband ligt tussen de variabelen. Dit in tegenstelling 
van een correlatieanalyse waarbij er geen oorzakelijk verband verondersteld wordt.  
 
Hierbij is de aankoopintentie (Y) de verklarende variabele en zijn trust (X1) en commitment 
(X2) de afhankelijke variabelen ofwel te verklaren variabelen. Voor dit onderzoek accepteer 
ik een significantie <0,05 oftewel een betrouwbaarheid van minimaal 95%. 
 
Variabelen F-waarde significantie 
Trust ,10 ,081 
Commitment ,39 ,00 
Tabel 10: regressieanalyse Trust (X1, Commitment (X2) en aankoopintentie (Y), n=401 
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De bèta coëfficiënt met betrekking tot de variabele trust is ,10 met een significatie van ,081. 
De betrouwbaarheid ligt boven de 5%. Hiermee verwerp ik de hypothese. Trust heeft geen 
aantoonbare invloed op de aankoopintentie.  
 
De bèta coëfficiënt voor de variabele commitment betreft ,39 met een significantie van ,00. 
Commitment heeft een positieve invloed op de aankoopintentie.  
 
 
4.3 Moderatieanalyse factor 
 
Om een antwoord te kunnen geven op de probleemstelling is de modererende factor (Z) 
offline versus online geanalyseerd. Dit is gedaan doormiddel van een moderatieanalyse. Hier 
is getoetst of de relatie tussen trust (X1) en commitment (X2) op de aankoopintentie (Y) 
verandert onder invloed van een offline of een online omgeving (Z).  
 
 
 
Hierbij zijn trust (X1) en commitment (X2) de onafhankelijke variabelen. Aankoopintentie (Y) 
is de afhankelijke variabele en de invloed van een offline of een online omgeving (Z) is de 
moderator. 
 
De volgende hypotheses zijn eerder in dit onderzoek opgesteld en zullen aan de hand van 
deze analyse worden beantwoord: 
 
H2: De variabele commitment zal in een offline omgeving een positiever effect hebben op de 
aankoopintentie dan de variabele trust. 
H3: De variabele trust zal in een online omgeving een positievere bijdragen leveren aan de 
aankoopintentie van nieuwe klanten dan de variabele commitment.  
Als eerste is er getoetst of de relatie tussen trust (X1) op de aankoopintentie (Y) verandert 
onder invloed van een offline of een online omgeving (Z). Hiervoor is een nieuwe variabele 
gecreëerd namelijk: Trust (X1) * moderator (Z).  
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Variabelen F-Waarde P-Waarde Standard 
Error (S.E.) 
Gestandaardiseerde 
variabele Trust 
,36 ,000 ,03 
Trust * moderator -,061 ,20 ,03 
Tabel 11: Trust en het effect op de aankoopintentie onder invloed van de offline en online 
omgeving, n=401 
 
De bèta coëfficiënt met betrekking tot de variabel trust is -,061 met een significatie van ,20. 
De betrouwbaarheid ligt boven de 5%. Hiermee verwerp ik de hypothese. Trust onder 
invloed van een offline of een online omgeving (Z) heeft geen aantoonbare invloed op de 
aankoopintentie.  
 
Als tweede is er getoetst of de relatie tussen commitment (X2) op de aankoopintentie (Y) 
verandert onder invloed van een offline of een online omgeving (Z). Hiervoor is een nieuwe 
variabele gecreëerd namelijk: commitment (X2) * moderator (Z).  
 
Variabelen F-Waarde P-Waarde Standard 
Error (S.E.) 
Gestandaardiseerde 
variabele Commitment 
,46 ,00 ,02 
Commitment * moderator -,049 ,27 ,02 
Tabel 12: Commitment en het effect op de aankoopintentie onder invloed van de offline en 
online omgeving, n=401 
 
De bèta coëfficiënt met betrekking tot de variabel commitment is -,049 met een significatie 
van ,27. De betrouwbaarheid ligt boven de 5%. Hiermee verwerp ik de hypothese. 
Commitment onder invloed van een offline of een online omgeving (Z) heeft geen 
aantoonbare invloed op de aankoopintentie.  
 
Zoals bovenstaande aangeeft is er geen moderatie en interactie-effect gevonden met 
betrekking tot trust en commitment in een offline of online omgeving. Voor beide ligt de P-
waarde boven de <0,05 (trust ,20 en commitment ,27). Hypothese 2 en hypothese 3 worden 
hiermee verworpen.  
 
4.4 Statistische beperkingen van de analyse  
Zoals bij elk statistisch onderzoek zijn er beperkingen met betrekking tot de analyse. Voor dit 
onderzoek zijn twee survey uitgezet. Doordat de manipulatiecheck bij de survey met 
betrekking tot de online aankooptrajecten is mislukt is de validiteit van deze data laag, dit kan 
effect hebben op de resultaten van dit onderzoek.  
 
Er is gekozen voor een regressieanalyse. Dit heeft als beperking dat mogelijk niet alle 
aspecten in het onderzoek zijn meegenomen die invloed kunnen hebben op de 
aankoopintentie van een organisatie.     
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5. Conclusies, discussie en aanbevelingen  
 
In dit hoofdstuk zal er een antwoord worden gegeven op de geformuleerde onderzoeksvraag 
en de opgestelde hypotheses. Aan de hand van de conclusies en discussie zal ik 
aanbevelingen maken voor zowel de praktijk als de theorie en worden er aanbevelingen 
gemaakt voor verder onderzoek. 
 
5.1 Conclusies 
 
Dit onderzoek sluit aan bij het onderzoek van Robert W. Palmatier (2006) en het onderzoek 
van Verma, Sharma & Seth (2015). Het moet leveranciers inzicht geven in het (online) 
koopgedrag van hun klanten en hoe RM hier mogelijk invulling aan kan geven. Voor dit 
onderzoek is het meta analytical framework van Palmatier (2006) als basis gebruikt voor het 
onderzoeksmodel. Er zal een antwoord worden gegeven op de volgende onderzoeksvraag: 
 
‘In welke mate hebben commitment en trust invloed op de aankoopintentie van nieuwe 
klanten in een B2B-context, en welke invloed hebben de online en offline koopomgeving op 
deze relatie?’  
Fig 8: Conceptueel model  
In de literatuur worden verschillende componenten genoemd die invloed kunnen hebben op 
de aankoopintentie van organisaties in een B2B-context. Na het bestuderen van de 
resultaten van dit onderzoek kunnen we concluderen dat commitment een aantoonbaar 
positief effect heeft op de aankoopintentie. Dit geldt niet voor de variabele trust. Dit betekent 
dat de hypothese ‘H1: De variabele commitment en trust zullen beiden een positief effect 
hebben op de aankoopintentie van organisaties in een B2B-context’ verworpen kan worden. 
Zoals aangegeven heeft de variabele commitment een aantoonbaar positief effect op de 
aankoopintentie. Door het toevoegen van de modererende factor is er geen aantoonbaar 
interactie-effect opgetreden. Hierdoor zal de hypothese ‘H2: De variabele commitment zal in 
een offline omgeving een positiever effect hebben op de aankoopintentie dan de variabele 
trust worden verworpen. 
Doordat de modererende factor online- en offline omgeving geen interactie-effect opleverde 
zal de hypothese ‘H3: De variabele trust zal in een online omgeving een positievere 
bijdragen leveren aan de aankoopintentie van nieuwe klanten dan de variabele commitment 
ook worden verworpen.  
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Als antwoord op de onderzoeksvraag wil ik stellen dat commitment een aantoonbaar positief 
effect heeft op de aankoopintentie. Dit wil niet zeggen dat trust helemaal geen effect heeft op 
de aankoopintentie, maar in dit onderzoek is hier geen aantoonbaar bewijs voor gevonden. 
Dit kan mede komen doordat de online manipulatiecheck mislukt is en deze data niet valide 
zijn. Verder kan de doelgroep ook van invloed zijn op de gegeven antwoorden. Mogelijk zijn 
er productmarktcombinaties waar de online omgeving al een meer geaccepteerd 
verkoopkanaal is in een B2B-context. 
Na uitvoering van het onderzoek blijven er nog veel vragen onbeantwoord. Maar er zijn ook 
veel interessante aspecten naar boven gekomen. Zo heeft de modererende factor online- of 
offline geen aantoonbaar effect op de aankoopintentie. Misschien kan er geen hard 
onderscheid worden gemaakt tussen de online- en offline omgeving. Maar mogelijk hebben 
ze beide gecombineerd wel een positief effect op de aankoopintentie. Kunnen de twee 
omgevingen elkaar in de aankoopintentie versterken? Uit de survey is naar voren gekomen 
dat 229 respondenten (57%) persoonlijk een verkoper willen spreken. Slechts 64 van de 401 
respondenten (15,9%) is bereid een certificatieproduct online te kopen. De respondenten 
hechten er niet veel waarde aan dat ze een product altijd online kunnen kopen. Slechts 41 
respondenten (10,2%) hebben aangegeven dat ze dit belangrijk vinden. De resultaten 
kunnen ook iets zeggen over de respondenten. De gemiddelde leeftijd van de respondenten 
ligt over het algemeen tussen de 45 en 65 jaar oud (marktanalyse TÜV Nederland, 2016). 
Het zou kunnen dat de adaptatie van een online aankoopomgeving binnen de markt van 
certificatie nog niet zo hoog is. Mogelijk zijn de zouden de resultaten in een andere markt wel 
significant zijn. 
 
In totaal hebben 284 (70,6%) respondenten aangegeven het belangrijk te vinden dat ze 
vrijuit kunnen praten met de CI. Maar 199 respondenten (49,5%) hebben ook aangeven dat 
dit niet op het niveau van vriendschap hoeft te zitten. 200 respondenten hebben ook 
aangegeven het niet belangrijk te vinden om over commerciële uitdagingen te praten. Maar 
171 respondenten willen wel het vertrouwen hebben dat ze de beste aanbieding zullen 
ontvangen. In totaal hebben 290 respondenten (72,1%) van de respondenten aangegeven 
dat ze zich op hun gemak willen voelen in de relatie met de CI en 350 respondenten (87%) 
hebben aangegeven wederzijds respect belangrijk te vinden. Bovenstaande informatie geeft 
een gemixt beeld van het gemeten onderdeel trust. In de discussie zal hier verder op worden 
ingezoomd.  
 
Als we kijken naar de resultaten van de variabele commitment dan valt het op dat 161 
respondenten (40%) aangeeft neutraal te zijn over de CI. 221 respondenten (54,9%) geeft 
aan niet gepassioneerd te zijn over de CI en 198 respondenten (49,3%) geeft aan het 
belangrijk te vinden om enthousiast te worden van de CI. Opvallend is dat 280 respondenten 
(69,6%) zich niet specifiek focussen op de CI en dat 233 respondenten (58%) het niet 
belangrijk vindt of hun CI succesvol is. Uit deze resultaten kan deels worden geconcludeerd 
dat veel organisaties CI’s nodig hebben voor de producten die ze leveren. Maar dat ze hier 
buiten de reguliere contacten niet veel mee bezig zijn. 
 
Certificatie is een dienstverlening, er is dus geen sprake van een tastbaar product. Dit valt 
ook af te leiden uit de antwoorden geven op de vragen met betrekking tot aankoopintentie. 
125 respondenten (31,1%) hebben aangeven bereid te zijn om meer te betalen voor een 
betere service maar ook 163 respondenten (40,6%) zijn bereid meer te betalen voor een 
goed advies. In totaal zijn er 267 respondenten (66,4%) die het belangrijk vinden om goed te 
kunnen inschatten hoe een CI zal functioneren en 250 respondenten (62,2%) hebben 
aangeven het belangrijk te vinden om goed te kunnen beoordelen hoe een CI zal 
functioneren. Dit kan komen doordat een dienstverlening vooral op emotie en resultaat 
beoordeeld wordt, er zijn minder harde criteria/specificaties waaraan de service wordt 
beoordeeld.   
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5.2 Discussie 
 
In deze paragraaf worden de uitkomsten van dit onderzoek gespiegeld aan de 
verwachtingen vanuit de theorie. Ik zoek naar verklaringen waarom sommige antwoorden 
niet overeenkomen met de verwachtingen vanuit de hypotheses. Als we de resultaten van dit 
onderzoek vergelijken met de bestaande literatuur dan kunnen er verschillende conclusies 
worden getrokken die ruimte bieden voor verdere discussie.  
 
Kotler (2011) heeft het beslissingsmodel van organisaties in 5 fasen verdeeld. In dit 
onderdeel focus ik me op de 4e fase van het beslismodel. In dit onderzoek is er een hard 
onderscheid gemaakt tussen de online- en offline omgeving. Maar er is geen interactie-effect 
gesignaleerd. Dit kan komen doordat de respondenten geen hard onderscheid maken tussen 
de twee verkoopkanalen. Sterker nog, mogelijk zoeken veel organisaties in de eerste drie 
fase van het model van Kotler (2011) wel online naar informatie. Deze informatie kunnen ze 
dan in fase 4 gebruiken om een offline (persoonlijke) onderbouwde aankoopbeslissing te 
maken. Er is in dit traject dan ook geen sprake van een harde scheiding tussen on- en 
offline. Dit kan ook de oorzaak zijn van het mislukken van de manipulatiecheck bij de online 
survey.  
 
De online omgeving kan al wel zorgen voor tractie/bekendheid van een organisatie in de 
eerste drie fase van het aankoopproces. Het Content Marketing Institute (2015) geeft aan dat 
afnemers in een online omgeving al onbewust in aanraking komen met een organisatie 
indien ze content delen. Dit sluit mogelijk aan bij de bevindingen van dit onderzoek dat 
organisaties bereid zijn meer te betalen voor een goed advies. Bedrijven zijn op zoek naar 
een vorm van zekerheid zodat ze zeker weten dat hun organisatiedoelstellingen worden 
behaald. Dit sluit ook aan bij de visie van Drucker (1973). Hij is van mening dat marketing 
niet als aparte functie kan worden gezien maar juist als onderdeel van de organisatie. Hierbij 
zijn de resultaten leidend gezien vanuit het perspectief van de klant.  
 
Zineldin (1995) is van mening dat de traditionele marketingmix (kotler, 2011) te beperkt is 
voor dienstverlening. Vanuit dit onderzoek kan ik dit ook ondersteunen. De traditionele 
marketingmix focust zich vooral op het binnenhalen van nieuwe klanten. RM zoals 
omschreven door Grönroos (2000) houdt meer rekening met de motieven van de 
aankoopintentie (trust en commitment) en kan leiden tot een duurzamere relatie. Dit laatste 
komt ook door de aanvullende variabelen klanttevredenheid (relationship satisfaction) en 
kwaliteit van de relatie (relationship quality). Gecombineerd kan dit leiden tot langere en 
duurzame relaties. In dit onderzoek lag de focus op trust en commitment en welk effect deze 
variabelen hebben op de aankoopintentie. 
 
Uit de resultaten van dit onderzoek blijkt dat commitment een positief effect heeft op de 
aankoopintentie. Een groot deel van de respondenten wil enthousiast worden van de CI. Ze 
zijn op zoek naar duidelijkheid en willen weten waar ze aan toe zijn. Verder is er geen sterke 
relatie te signaleren tussen de respondenten en de CI’s. Vanuit de ‘theory off planned 
behavior’ (Ajzen, 2005) is geschetst dat een organisatie drie aspecten meeweegt om te 
komen tot een aankoopintentie (gedrag). Namelijk Attitude, subjectieve norm en perceived 
behavior control. In dit onderzoek is de focus vooral gelegd op attitute. Hoe staat een 
potentiele klant tegenover de leverancier. Er is mogelijk te weinig rekening gehouden met de 
subjectieve norm (wat vinden de stakeholders ervan) en de gepercipieerde gedragscontrole 
(heb ik dit product echt nodig en wat voegt het toe). 
 
In dit onderzoek zijn vanuit het RM-model van Palmatier (2006) twee aspecten gemeten. 
Namelijk trust en commitment. Berry (1983) introduceerde de term RM. Hierbij lag de focus 
vooral op de lange termijn relatie binnen de dienstverlening. Vanuit de theorie van Grönroos 
(1994) richt RM zich op de relationele aard tussen afnemer en leverancier. Kotler (2011) 
maakt een specifiek onderscheid tussen traditionele marketing en RM. Indien het een 
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transactioneel product betreft, met veel concurrentie en een lage overstapdrempel dan is 
traditionele marketing geschikt. Indien het een product is met een lange doorlooptijd en hoge 
overstapkosten dan is RM een geschikt medium. Gezien het grote concurrentieveld binnen 
de markt van certificatie en de antwoorden van de respondenten vraag ik me af of RM de 
juiste aanpak is voor de certificatiemarkt. De verwachting dat organisaties certificatie 
producten zien als lange termijn samenwerking zal voor veel respondenten niet gelden. 
 
Vanuit het onderzoek van Sirdeshmukh, Singh & Sabol (2002) en het model van Palmatier 
(2006) was de verwachting dat zowel trust als commitment een positief effect zouden 
hebben op de aankoopintentie. In dit onderzoek is aangetoond dat dit voor trust niet 
aantoonbaar is. De reden dat het voor trust niet aantoonbaar is komt door de vraagstelling. 
Er is vanuit een RM-gedachte beredeneerd. Hierdoor is verondersteld dat de verwachte 
relatie tussen afnemer en leverancier op een dieper niveau zou zitten. Vanuit de certificatie 
markt is gebleken dat dit niet het geval is. Commitment heeft wel een aantoonbaar effect op 
de aankoopintentie. Dit komt doordat organisaties wel zoeken naar een leverancier voor een 
langere periode. Hierbij willen ze een vorm van integriteit en betrouwbaarheid zien 
(Moorman, Zaltman & Deshpande, 1992). 
 
De overige hypothese zijn opgesteld met de verwachting dat er een verschil zit tussen trust 
en commitment in een online- en offline omgeving. Doordat de manipulatiecheck in de online 
omgeving mislukt is kan er geen valide antwoord worden gegeven op de opgestelde 
hypotheses. Chiang (2006) heeft aangetoond dat consumenten in een online B2C-context 
vaak op zoek zijn naar gemak. Persoonlijk had ik dit ook verwacht in een B2B-context. Zoals 
genoemd maakt de afnemer geen hard onderscheid tussen de on- en offline omgeving. In 
een vervolgonderzoek kan er dieper worden ingezoomd op de 5 aankoopfase van Kotler 
(2011) waarbij de on- en offline omgeving door elkaar worden gebruikt. Mogelijk zal dan 
zowel trust als commitment een positief effect hebben op de aankoopintentie. 
 
5.3 Aanbevelingen voor de praktijk  
 
In de praktijk zijn de resultaten van dit onderzoek te gebruiken door alle mensen die zich 
bezighouden met het vak marketing & sales in een B2B-context. Het onderzoek toont aan 
dat veel gecertificeerde bedrijven binnen Nederland hun zoektocht naar de juiste aanbieder 
liever via persoonlijke verkoop laten lopen dan door online direct een product af te nemen. 
Dit wil niet impliceren dat online verkoop niet kan plaatsvinden, maar de scoringskans zal 
aanzienlijk lager liggen indien er alleen een onlinesaleskanaal is ingericht. Bedrijven kunnen 
een online omgeving wel gebruiken als leadgeneratie tool, maar het onderzoek geeft aan dat 
meer dan 50% van de respondenten het fijn vindt om een verkoper persoonlijk te spreken. 
Een organisatie kan haar marketing en sales activiteiten zo inrichten dat de klanten zowel 
online als persoonlijk benadert kan worden door salesmedewerkers. De laatste fase van het 
salestraject kan dan worden afgehandeld doormiddel van persoonlijke verkoop. 
 
Uit de survey blijkt dat 40% van de respondenten bereid is om meer te betalen voor een 
goed advies. Dit kan betekenen dat Sales medewerkers klanten meer en beter moeten 
ondersteunen tijdens het aankooptraject om de aankoopintentie te verhogen. Dit statement 
wordt nog een extra bekrachtigd door het feit dat meer dan 60% van alle respondenten het 
belangrijk vindt om goed te weten hoe het product of dienst zal functioneren. 
Organisaties/mensen willen goed geïnformeerd zijn en weten wat ze kunnen verwachten. Dit 
kan los worden gezien van een goede dienstverlening. Het gaat organisaties hier vooral om 
het voortraject. Heb ik de juiste informatie over het product? Heb ik de juiste informatie over 
de leverancier? Weet ik wat me wanneer te wachten staat? Organisaties zoeken mogelijk 
naar een vorm van zekerheid dit hun continuïteit niet in gevaar brengt. 
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5.4 Aanbevelingen voor verder onderzoek 
 
Na het afronden van dit onderzoek zijn er ook veel nieuwe vragen naar boven gekomen. 
Deze en andere vragen bieden ruimte voor een vervolgonderzoek. Enkele opvallen vragen 
zijn: Waarom wil een organisatie graag een verkoper persoonlijk spreken? Waarom wil een 
organisatie certificatieproducten niet online kopen? Waarom zijn slechts 125 organisaties 
van de 401 bereid om extra te betalen voor een betere service? Deze vragen geven ook 
gelijk een richting aan een mogelijk vervolgonderzoek. Wat verstaat een organisatie onder 
betere service? Mogelijk kan er tijdens een vervolgonderzoek een verdiepingsslag worden 
gemaakt op verwachte service in een B2B-context voor de zakelijke dienstverlening. Ook 
kan er een verdiepingsslag worden gemaakt op de buyer journey. Mogelijk kan het 
onlinekanaal ondersteunend toch een positief effect hebben op de aankoopintentie. Mogelijk 
kan een organisatie eerder in beeld komen bij een certificatie instelling waardoor de 
persoonlijke relatie eerder kan worden opgestart met mogelijk een positief effect op de 
aankoopintentie. Een vervolgonderzoek kan zich ook richten op de manipulatiecheck in de 
online casus. Waarom is deze mislukt en zegt dit iets over hoe de B2B-certificatiemarkt kijkt 
naar een online verkooptraject, mogelijk geldt dit ook voor andere markten? 
 
Het kan ook interessant zijn om te onderzoeken of de resultaten van dit onderzoek anders 
zijn in een ander type business. Mogelijk zijn de aankoopintenties bij bijvoorbeeld de 
maakindustrie anders dan de certificatiemarkt. Verder kan het onderzoek nog worden 
verplaatst naar andere landen. Mogelijk is het internet in het buitenland verder- of juist 
minder ver geïntegreerd in een B2B-context. Dit kan multinationals inzicht geven in hun 
marketing- en salesstrategie in verschillende landen.  
 
Binnen dit onderzoek zijn de variabelen trust en commitment onderzocht. Voor een 
vervolgonderzoek kunnen de variabele klanttevredenheid (Relationship Satisfaction) en 
kwaliteit van de relatie (Relationship quality) en hun invloed op herhalingsaankopen worden 
onderzocht. Vanuit de theorie blijft er nog steeds een te vullen gat met betrekking tot de 
verkoop van onlinegoederen en diensten. Dit onderzoek heeft een aanzet gegeven maar er 
is nog veel aanvullende data en vervolgonderzoek nodig om het gat te dichten! 
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Bijlage(n) 
 
Survey  
 
Mail met verzoek invullen enquête: 
Geachte heer/mevrouw, 
Binnen TÜV Nederland ben ik werkzaam als Manager Sales Certification. Naast mijn werk 
ben ik druk bezig met een Masteropleiding. Voor de afstudeerfase van mijn opleiding aan de 
Open Universiteit (Marketing & Supply chain Management) ben ik bezig met een onderzoek 
naar de aankoopintentie van organisaties op het gebied van certificatieproducten.  
U ontvang deze uitnodiging omdat uw organisatie momenteel in het bezit is van een geldig 
certificaat. Wilt u voor mij deze enquête invullen? Het invullen van de enquête neemt slechts 
5 minuten van uw tijd in beslag en is volledig anoniem. 
 
Alvast bedankt voor uw medewerking! 
Mochten er naar aanleiding van deze mail vragen zijn of indien de resultaten van het 
onderzoek wenst te ontvangen dan kunt u altijd contact opnemen met ondergetekende. 
 
Vriendelijke groeten, 
 
Alex de Wals (Manager Sales Certification, TÜV Nederland)  
Tel: 06-50825060 
Mail:  alexdewals@hotmail.com  
 
Case omschrijving voor de enquêtes in een offline omgeving:  
U bent als medewerker druk bezig met het opzetten van het managementsysteem van uw organisatie. 
Nu komt er een belangrijke stap, u moet een certificatie instelling kiezen, maar hoe doet u dit en wat is 
voor u belangrijk? Een medewerker van een certificatie instelling bezoekt uw organisatie voor een 
persoonlijke kennismaking. Hoe belangrijk vindt u onderstaande stellingen/gevoelens om tot een 
mogelijke aankoop over te gaan: 
Case omschrijving voor de enquêtes in een online omgeving:  
U bent als medewerker druk bezig met het opzetten van het managementsysteem van uw organisatie. 
Nu komt er een belangrijke stap, u moet een certificatie instelling kiezen, maar hoe doet u dit en wat is 
voor u belangrijk? U krijgt toegang tot een online omgeving met chat functie van een certificatie 
instelling. Hoe belangrijk vindt u onderstaande stellingen/gevoelens om tot een mogelijke online 
aankoop over te gaan: 
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Antwoord schalen: 
   
1. Helemaal niet belangrijk Helemaal niet mee eens 
2. Niet belangrijk Niet mee eens 
3. Neutraal Neutraal 
4. Belangrijk Mee eens 
5. Heel erg belangrijk Helemaal mee eens 
 
  1 2 3 4 5 
1. Ik kan vrijuit praten/chatten met de certificatie instelling 
over de uitdagingen waar mijn organisatie tegenaan 
loopt en weet dat ze goed zullen luisteren 
     
2. We zijn in staat om te praten/chatten als vrienden      
3. We praten/chatten alleen over commerciële 
uitdagingen 
     
4. Ik weet zeker dat ze me altijd de beste aanbieding 
zullen doen 
     
5. Ik voel me op mijn gemak in de relatie die ik heb met 
deze certificatie instelling 
     
6. We hebben wederzijds respect voor elkaar      
7. Ik heb een sterke emotionele band met de certificatie 
instelling 
     
8. Als ik niet meer kan samenwerken met deze certificatie 
instelling dan voelt dat alsof ik een persoonlijke relatie 
verlies 
     
9. Het idee om met deze certificatie instelling samen te 
werken versterkt me 
     
10. We hebben beide aanzienlijk geïnvesteerd in een 
relatie (kerstkaarten, beterschapskaarten, etentjes 
enz.) 
     
11. Ik sta achter deze certificatie instelling      
12. Ik ben gepassioneerd over deze certificatie instelling      
13. Ik ben enthousiast over deze certificatie instelling      
14. Ik hou van deze certificatie instelling      
15. Ik wil meer weten over deze certificatie instelling      
16. Wanneer ik in gesprek ben met deze certificatie 
instelling vergeet ik alles om me heen 
     
17. De tijd vliegt voorbij als ik contact heb met deze 
certificatie instelling 
     
18. Ik focus me heel erg op deze certificatie instelling      
19. Als ik praat over deze certificatie instelling spreek ik 
over we in plaats van over hun 
     
20. Het succes van deze certificatie instelling voelt ook als 
mijn succes 
     
21. Ik kan aan de hand van de verstrekte informatie goed 
inschatten hoe de certificatie instelling zal functioneren 
     
22. Ik kan aan de hand van de verstrekte informatie goed 
beoordelen hoe de certificatie instelling zal functioneren 
     
23. Ik vindt het belangrijk om altijd een aankoop te kunnen 
doen 
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24. Ik ben bereid meer te betalen voor een betere service       
25. Ik ben bereid om meer te betalen voor een goed advies      
26. Ik vindt het fijn om een verkoper in het echt te spreken      
27. Ik ben bereid dit product online te kopen      
28A De Case heb ik ervaren als een persoonlijk 
verkooptraject 
     
28B De case heb ik ervaren als een online verkooptraject      
 
Ruwe SPSS-data 
Regressieanalyse: 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,050 ,132  15,528 ,000 
Trust ,109 ,062 ,105 1,752 ,081 
Commitment ,318 ,048 ,393 6,556 ,000 
a. Dependent Variable: Intentie 
 
 
Moderatieanalyse Trust: 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3,117 ,026  119,986 ,000 
Zscore(Trust) ,194 ,026 ,356 7,468 ,000 
ZATxZM -,033 ,026 -,061 -1,275 ,203 
a. Dependent Variable: Intentie 
 
 
Moderatieanalyse Commitment: 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3,110 ,024  129,082 ,000 
Zscore(Commitment) ,250 ,024 ,459 10,316 ,000 
ZACxZM -,026 ,024 -,049 -1,104 ,270 
a. Dependent Variable: Intentie 
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Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3,119 ,025  125,080 ,000 
Zscore(Trust) ,066 ,034 ,122 1,922 ,055 
Zscore(Commitment) ,205 ,033 ,377 6,235 ,000 
Zscore:  Welke Enquête 
vorm heeft u gehad? 
-,050 ,025 -,091 -1,990 ,047 
ZATxZM -,042 ,034 -,077 -1,249 ,212 
ZACxZM ,006 ,033 ,011 ,189 ,850 
a. Dependent Variable: Intentie 
 
Resultaten Survey 
De resultaten van de survey zijn verwerkt in SPSS. Onderstaand treft u de antwoorden van de 
respondenten. Het bronbestand is op te vragen voor verificatie en validatie indien gewenst. 
 
 
Welke Enquête vorm heeft u gehad? 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Online 177 44,0 44,1 44,1 
Offline 224 55,7 55,9 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Ik kan vrijuit praten/chatten met de certificatie instelling over de uitdagingen waar 
mijn organisatie tegenaan loopt en weet dat ze goed zullen luisteren 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaal niet mee eens 
23 5,7 5,7 5,7 
Niet belangrijk / niet mee eens 35 8,7 8,7 14,5 
Neutraal 59 14,7 14,7 29,2 
Belangrijk / mee eens 210 52,2 52,4 81,5 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
74 18,4 18,5 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
We zijn in staat om te praten/chatten als vrienden 
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 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
74 18,4 18,5 18,5 
Niet belangrijk / niet mee eens 125 31,1 31,2 49,6 
Neutraal 133 33,1 33,2 82,8 
Belangrijk / mee eens 61 15,2 15,2 98,0 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
8 2,0 2,0 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
We praten/chatten alleen over commerciële uitdagingen 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
53 13,2 13,2 13,2 
Niet belangrijk / niet mee eens 147 36,6 36,7 49,9 
Neutraal 134 33,3 33,4 83,3 
Belangrijk / mee eens 64 15,9 16,0 99,3 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
3 ,7 ,7 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Ik weet zeker dat ze me altijd de beste aanbieding zullen doen 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
18 4,5 4,5 4,5 
Niet belangrijk / niet mee eens 55 13,7 13,7 18,2 
Neutraal 157 39,1 39,2 57,4 
Belangrijk / mee eens 139 34,6 34,7 92,0 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
32 8,0 8,0 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
 
 
Ik voel me op mijn gemak in de relatie die ik heb met deze certificatie instelling 
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 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
12 3,0 3,0 3,0 
Niet belangrijk / niet mee eens 12 3,0 3,0 6,0 
Neutraal 87 21,6 21,7 27,7 
Belangrijk / mee eens 245 60,9 61,1 88,8 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
45 11,2 11,2 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
We hebben wederzijds respect voor elkaar 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
6 1,5 1,5 1,5 
Niet belangrijk / niet mee eens 2 ,5 ,5 2,0 
Neutraal 43 10,7 10,7 12,7 
Belangrijk / mee eens 247 61,4 61,6 74,3 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
103 25,6 25,7 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Ik heb een sterke emotionele band met de certificatie instelling 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
119 29,6 29,7 29,7 
Niet belangrijk / niet mee eens 152 37,8 37,9 67,6 
Neutraal 116 28,9 28,9 96,5 
Belangrijk / mee eens 13 3,2 3,2 99,8 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
1 ,2 ,2 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
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Als ik niet meer kan samenwerken met deze certificatie instelling dan voelt dat alsof 
ik een persoonlijke relatie verlies 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
145 36,1 36,2 36,2 
Niet belangrijk / niet mee eens 132 32,8 32,9 69,1 
Neutraal 94 23,4 23,4 92,5 
Belangrijk / mee eens 30 7,5 7,5 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Het idee om met deze certificatie instelling samen te werken versterkt me 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
65 16,2 16,2 16,2 
Niet belangrijk / niet mee eens 72 17,9 18,0 34,2 
Neutraal 182 45,3 45,4 79,6 
Belangrijk / mee eens 80 19,9 20,0 99,5 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
2 ,5 ,5 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
We hebben beide aanzienlijk geïnvesteerd in een relatie (kerstkaarten, 
beterschapskaarten, etentjes enz.) 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
242 60,2 60,3 60,3 
Niet belangrijk / niet mee eens 119 29,6 29,7 90,0 
Neutraal 35 8,7 8,7 98,8 
Belangrijk / mee eens 5 1,2 1,2 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
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Ik sta achter deze certificatie instelling 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
31 7,7 7,7 7,7 
Niet belangrijk / niet mee eens 56 13,9 14,0 21,7 
Neutraal 161 40,0 40,1 61,8 
Belangrijk / mee eens 144 35,8 35,9 97,8 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
9 2,2 2,2 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Ik ben gepassioneerd over deze certificatie instelling 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
99 24,6 24,7 24,7 
Niet belangrijk / niet mee eens 122 30,3 30,4 55,1 
Neutraal 144 35,8 35,9 91,0 
Belangrijk / mee eens 36 9,0 9,0 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Ik ben enthousiast over deze certificatie instelling 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
26 6,5 6,5 6,5 
Niet belangrijk / niet mee eens 38 9,5 9,5 16,0 
Neutraal 139 34,6 34,7 50,6 
Belangrijk / mee eens 184 45,8 45,9 96,5 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
14 3,5 3,5 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
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Ik hou van deze certificatie instelling 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
147 36,6 36,7 36,7 
Niet belangrijk / niet mee eens 100 24,9 24,9 61,6 
Neutraal 134 33,3 33,4 95,0 
Belangrijk / mee eens 18 4,5 4,5 99,5 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
2 ,5 ,5 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Ik wil meer weten over deze certificatie instelling 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
50 12,4 12,5 12,5 
Niet belangrijk / niet mee eens 87 21,6 21,7 34,2 
Neutraal 158 39,3 39,4 73,6 
Belangrijk / mee eens 101 25,1 25,2 98,8 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
5 1,2 1,2 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Wanneer ik in gesprek ben met deze certificatie instelling vergeet ik alles om me heen 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
196 48,8 48,9 48,9 
Niet belangrijk / niet mee eens 135 33,6 33,7 82,5 
Neutraal 65 16,2 16,2 98,8 
Belangrijk / mee eens 5 1,2 1,2 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
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De tijd vliegt voorbij als ik contact heb met deze certificatie instelling 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
156 38,8 38,9 38,9 
Niet belangrijk / niet mee eens 124 30,8 30,9 69,8 
Neutraal 91 22,6 22,7 92,5 
Belangrijk / mee eens 28 7,0 7,0 99,5 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
2 ,5 ,5 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Ik focus me heel erg op deze certificatie instelling 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
121 30,1 30,2 30,2 
Niet belangrijk / niet mee eens 130 32,3 32,4 62,6 
Neutraal 118 29,4 29,4 92,0 
Belangrijk / mee eens 30 7,5 7,5 99,5 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
2 ,5 ,5 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Als ik praat over deze certificatie instelling spreek ik over we in plaats van over hun 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
155 38,6 38,7 38,7 
Niet belangrijk / niet mee eens 125 31,1 31,2 69,8 
Neutraal 96 23,9 23,9 93,8 
Belangrijk / mee eens 23 5,7 5,7 99,5 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
2 ,5 ,5 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
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Het succes van deze certificatie instelling voelt ook als mijn succes 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
129 32,1 32,2 32,2 
Niet belangrijk / niet mee eens 104 25,9 25,9 58,1 
Neutraal 121 30,1 30,2 88,3 
Belangrijk / mee eens 41 10,2 10,2 98,5 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
6 1,5 1,5 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Ik kan aan de hand van de verstrekte informatie goed inschatten hoe de certificatie 
instelling zal functioneren 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
10 2,5 2,5 2,5 
Niet belangrijk / niet mee eens 31 7,7 7,7 10,2 
Neutraal 93 23,1 23,2 33,4 
Belangrijk / mee eens 232 57,7 57,9 91,3 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
35 8,7 8,7 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Ik kan aan de hand van de verstrekte informatie goed beoordelen hoe de certificatie 
instelling zal functioneren 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaa niet mee eens 
11 2,7 2,7 2,7 
Niet belangrijk / niet mee eens 37 9,2 9,2 12,0 
Neutraal 103 25,6 25,7 37,7 
Belangrijk / mee eens 223 55,5 55,6 93,3 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
27 6,7 6,7 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
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Ik vindt het belangrijk om altijd een aankoop te kunnen doen 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaal niet mee eens 
68 16,9 17,0 17,0 
Niet belangrijk / niet mee eens 143 35,6 35,7 52,6 
Neutraal 149 37,1 37,2 89,8 
Belangrijk / mee eens 38 9,5 9,5 99,3 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
3 ,7 ,7 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Ik ben bereid meer te betalen voor een betere service 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaal niet mee eens 
26 6,5 6,5 6,5 
Niet belangrijk / niet mee eens 66 16,4 16,5 22,9 
Neutraal 184 45,8 45,9 68,8 
Belangrijk / mee eens 118 29,4 29,4 98,3 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
7 1,7 1,7 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Ik ben bereid om meer te betalen voor een goed advies 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaal niet mee eens 
22 5,5 5,5 5,5 
Niet belangrijk / niet mee eens 54 13,4 13,5 19,0 
Neutraal 162 40,3 40,4 59,4 
Belangrijk / mee eens 157 39,1 39,2 98,5 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
6 1,5 1,5 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
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Ik vindt het fijn om een verkoper in het echt te spreken 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaal niet mee eens 
16 4,0 4,0 4,0 
Niet belangrijk / niet mee eens 51 12,7 12,7 16,7 
Neutraal 105 26,1 26,2 42,9 
Belangrijk / mee eens 203 50,5 50,6 93,5 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
26 6,5 6,5 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Ik ben bereid dit product online te kopen 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Helemaal niet belangrijk / 
Helemaal niet mee eens 
65 16,2 16,2 16,2 
Niet belangrijk / niet mee eens 120 29,9 29,9 46,1 
Neutraal 152 37,8 37,9 84,0 
Belangrijk / mee eens 63 15,7 15,7 99,8 
Heel erg belangrijk / Helemaal 
mee eens 
1 ,2 ,2 100,0 
Total 401 99,8 100,0  
Missing System 1 ,2   
Total 402 100,0   
Heeft u de case als een persoonlijk verkoopgesprek ervaren 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ja 175 43,5 78,1 78,1 
Nee 49 12,2 21,9 100,0 
Total 224 55,7 100,0  
Missing System 178 44,3   
Total 402 100,0   
Heeft u de case als een online verkooptraject ervaren 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ja 66 16,4 37,3 37,3 
Nee 111 27,6 62,7 100,0 
Total 177 44,0 100,0  
Missing System 225 56,0   
Total 402 100,0   
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